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This thesis describes the proposal of a marketing strategy for a language school and 
translation agency MKM, which brought a book Wine Words to market last year that 
with professional English form, learns the wide range of wine terminology. This book 
became the basis of the whole thesis and is analyzed in terms of the environment in the 
form of situational analysis. Subsequently a criteria list was created, which becomes the 
basis for an Ishikawa diagram, and thanks to it the critical points were found, which 
were reflected in the draft marketing strategy. 
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Tato diplomová práce se zabývá návrhem marketingové strategie pro jazykovou školu a 
překladatelskou agenturu MKM, která v minulém roce přivedla na trh knihu Wine 
Words, která formou odborné angličtiny učí široké škále vinařského názvosloví. Tato 
kniha se stala základem celé diplomové práce a je rozebrána z hlediska prostředí formou 
situační analýzy. Následně je vytvořen seznam kritérií, který se stává základem pro Is-
hikawův diagram, a díky němu jsou zjištěny kritické body, které jsou zohledněny 
v návrzích marketingové strategie. 
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V posledních letech se nejen v České republice, ale i ve světě, rozmohl trend, který 
se nazývá gastronomií. Nejenže se lidé zajímají o to, co jí a pijí, ale také je zajímá, od-
kud dané potraviny jsou, co obsahují nebo zda je to pro tělo to pravé. Naučili se i vybí-
rat si kvalitnější potraviny, které jsou sice cenově dražší, avšak v poměru ke kvalitě ni-
koliv. Díky tomuto trendu začalo vznikat stále více festivalů jídla, kde je možné ochut-
nat různé druhy potravin či přímo hotových jídel i z různých zemí světa. S tím vším je 
také spojená konzumace vína, jelikož ke každému dobrému pokrmu by měla být přidě-
lena i dobrá sklenka vína. Tím také vznikl větší zájem o víno a vinařství jako takové. Ve 
světě má již vinařství dlouholetou tradici a existují stovky akcí během roku, které je 
možné navštívit a kde se může milovník a znalec vína dozvědět nějaké novinky, případ-
ně zjistit, která vína v daném roce získala největší ocenění a samozřejmě ochutnat to 
nejlepší z daných ročníků.  
I v České republice může člověk za rok navštívit spoustu vinařských akcí, jako 
jsou hody, burčákové pochody, otvírání sklepů, akce Ze sklepa do sklepa pořádaná kaž-
dý rok ve Velkých Bílovicích a další. Tyto tradice a zájem o víno přivedl jazykovou 
školu a překladatelskou agenturu MKM k nápadu vytvořit kurzy angličtiny pro vinaře 
nebo zájemce o vinařství jako takové. Tyto kurzy měly naučit studenty porozumět vi-
nařským formulacím v angličtině a získat tak lepší schopnost vyjednávat např. se zahra-
ničními dodavateli či pouze pro lepší komunikaci se zahraničními konzumenty. 
Kurzy vinařství v angličtině se staly mezi studenty velice oblíbenými, ale vyučující 
se stále více setkávali s problémem sehnání materiálů, které by byly pro danou výuku 
vhodné. Neexistovala jediná učebnice, která by odpovídala dnešní situaci v oblasti vi-
nařství, byla v angličtině a bylo možné ji využít jako základ pro kurzy vinařství v an-
gličtině. Právě díky tomu se jazyková škola a překladatelská agentura MKM rozhodla 
pro vydání své vlastní učebnice vinařství v angličtině. Na podzim minulého roku tak 
vznikla kniha Wine Words, která formou odborné angličtiny učí vinařským formulacím. 
Kniha ovšem není pouhou učebnicí, ale podílela se na ní spousta profesionálů, znalců 
vína a dalších tak, aby byla kniha také zajímavá a čtivá, a vyhledávali ji nejen studenti 
kurzů vinařství. Společně s knihou také vzniklo 125 instruktážních videí, které je možné 
si pustit na webových stránkách Youtube.com, a která se stala součástí knihy Wine 
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Words. Kniha Wine Words byla představena v listopadu minulého roku a hned měsíc na 
to se dostala do prodeje. Netrvalo dlouho a přišla recenze na knihu Wine Words od sa-
motné Jancis Robinson, která je ikonou v oblasti vinařství a také autorkou několika 
úspěšných knih. Od té doby vznikla spolupráce s paní Robinson a kniha se začala do-
stávat více do povědomí zákazníků a vznikaly nové prodeje. 
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Vymezení problému, cíle práce a metody zpracování 
Cílem mé práce je vymyslet marketingovou strategii pro jazykovou školu a překla-
datelskou agenturu MKM, která je v dnešní době jednou z největších soukromých škol 
v této oblasti a nyní se rozhodla pro určitou novinku, kterou přivedla na trh, a to knihu 
Wine Words, která je psaná formou odborné angličtiny a pojednává o základech vinař-
ství. Tato kniha se stává předním cílem této práce a marketingová strategie bude zamě-
řena na ni, jelikož jinak je škála služeb této společnosti opravdu vysoká. 
V první části mé práce bude vysvětlena teorie, která se týká marketingu obecně a 
především správného sestavení marketingová strategie a všeho, co je pro to důležité 
vědět a jaké informace je nutné získat. V druhé části se bude práce zaměřovat již kon-
krétně na jazykovou školu MKM. Část praktická bude ještě rozdělena na další dvě části, 
kdy v první bude nutné vytvořit analýzy jazykové školy MKM a v druhé pak návrhy 
marketingové strategie. 
První část praktické části mé práce je nazvána jako analytická a bude v ní stručná 
charakteristika firmy a dále pak analýzy potřebné k vytvoření dobré marketingové stra-
tegie a to: 
 
Analýza vnějšího prostředí firmy 
 Analýza vnějšího prostředí firmy bude rozdělena na makro a mikroprostře-
dí jazykové školy MKM. 
Analýza vnitřního prostředí firmy 
 V analýze vnitřního prostředí firmy se zaměřím především na marketingo-
vý mix společnosti, který je důležitým předpokladem pro vytvoření nové 
marketingové strategie. 
Analýza současné situace knihy Wine Words 
 V analýze současné situace knihy Wine Words budou zahrnuta data spoje-
ná s posledním stavem, co se týče prodejů, návštěvnosti stránek apod. Sou-
částí této analýzy bude také Ishikawův diagram neboli rybí kost, který pou-
káže na kritická místa. 
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Druhá část bude zaměřena na novou marketingovou strategii, které bude zpracová-
na formou návrhů na řešení a doporučení, jak dále postupovat při propagaci a dalších 
aspektech týkajících se marketingového mixu. 
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1 Teoretická část 
1.1 Marketing 
Marketing je pojem, který může u člověka vzbuzovat spoustu různých spojení. 
Jsou lidé, kteří si pojem marketing spojují s reklamou, což samozřejmě není úplně 
správně, ale také ani úplně špatně. Reklama je totiž hlavní součástí celého marketingu a 
prakticky se jedná o prvek, na kterém je marketing postavený. Je možné však na marke-
ting pohlížet i jinak a to více obecně, jako „motor“ díky kterému je možné uspokojovat 
potřeby a tužby. 
 Neexistuje však pouze jediná definice marketingu. Těchto definic je několik a jak 
už bylo řečeno, každý na něj nahlíží trochu jinak, např. Kotler (2004) tvrdí, že „Marke-
ting je společenský a řídící proces, kterým jednotlivci a skupiny získávají to, co potře-
bují a požadují prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotných výrobků s ostat-
ními“. Další zajímavou definicí je definice marketingu podle American marketing asso-
ciation, která zní: „Marketing je aktivita, soubor institucí a procesů pro vytváření, ko-
munikaci, poskytování a výměnu nabídek, které mají hodnotu pro zákazníky, klienty, 
partnery a společnost jako takovou“. 
Foret (2008) zase popisuje marketing jako „činnost organizace a soubor procesů 
pro vytváření, komunikaci a poskytnutí hodnoty zákazníkům a pro řízení vztahů se zá-
kazníky takovým způsobem, že z něj mají prospěch organizace i její klíčové veřejnosti 
(stakeholders)“. Této definici můžeme porozumět tak, že marketing není jen součástí 
firmy a jejich zákazníků, ale hodnotu z něj získává také další veřejnost. Samotný marke-
ting tedy ve své podstatě může ovlivnit veliký okruh lidí. Marketing jako takový se totiž 
vyvíjí stejně tak, jako se vyvíjejí technologie, které jsou s ním spojené, a samotný inter-
net, který je nyní hlavním nástrojem komunikace s lidmi. Díky tomu také můžeme říci, 
že se marketing stále více dostává do povědomí a lidé a hlavně firmy si uvědomují jeho 
důležitost. 
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1.2 Marketingová koncepce řízení firem 
Marketingová koncepce řízení firem spadá pod základní koncepci, která je složená 
z dalších podle Kotlera (2004) tří koncepcí, mezi nimiž jsou koncepce výrobní, prodej-
ní, produktová a čtvrtá je právě ta marketingová. Už z názvu jednotlivých koncepcí je 
jasné, v čem je řízení firem rozdílné. Záleží totiž, na co přesně je firma koncipovaná a 
tím pádem, která z těch čtyř kategorií je pro ni nejlepší. 
1.2.1 Výrobní koncepce 
Výrobní koncepce, jak už tedy sám název říká, je zaváděná u firem, které jsou spe-
cializované především na výrobu a tak je u nich vlastně hlavním cílem vyrobit co nejví-
ce, ale také zavádět stále nové technologie výroby, které výrobu usnadňují například 
časově či je díky ní možno vyrábět výrobky kvalitnější a přitom stejně časově náročné. 
Také potom záleží, co od těchto firem chtějí odběratelé nebo koncoví zákazníci, protože 
pořád je pro firmu nejdůležitější uspokojit jejich požadavky. (Vysekalová, 2006) 
 
1.2.2 Prodejní koncepce 
Prodejní koncepce je naopak od výrobní a dalších koncipována především na pro-
dej a na oddělení, které se ve firmě prodeji věnuje. Může se také jednat o firmu, která je 
zaměřena přímo jenom na prodej a jde jí tedy o to co nejvíce prodat a samozřejmě 
z toho získat i co nejvíce peněz, protože to je hlavním cílem této koncepce. Tyto firmy 
jsou tedy zaměřené na uspokojování zákazníků pomocí co nejlepšího způsobu prodeje 
tak, aby byl výhodný pro obě strany a prodalo se co nejvíce, tím pádem se  tyto firmy 
snaží koncept prodeje stále vylepšovat. (Vysekalová, 2006) 
 
1.2.3 Produktová koncepce 
Produktová koncepce se zaměřuje na samotný produkt a na jeho vylepšování, zlep-
šování kvality apod.Tato koncepce však určitě není ta z nejméně nákladných. Právě 
proto, že se zde jedna o stálé zkvalitňování produktu, může být tato koncepce finančně 
náročná a je také potřeba přemýšlet nad každým prvkem, který by mohl konečný výro-
bek zlepšit. Většinou tuhle koncepci využívají firmy, které jsou zaměřené na složité 
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produkty, jež jsou i technologicky náročné, potřebují neustálý vývoj a sledování nových 
trendů technologií, aby se stávaly stále lepšími a lepšími zejména ku spokojenosti kon-
cového zákazníka. Koncepci ovšem musejí využívat podniky, které mají zaměstnance 
inovativní a hlavně vynalézavé, protože se může stát, že se zde postupem času objeví 
různé stereotypy, které této koncepci nesvědčí. Nejde zde ovšem po každé o produkt 
technicky náročný, některé podniky prostě jen spoléhají na to, že pokud je produkt dob-
rý a kvalitní, prodává se prakticky sám a tak nejsou nutné další velké změny. (Vyseka-
lová, 2006) 
 
1.2.4 Marketingová koncepce  
Marketingová koncepce vznikla jako poslední v 50. letech 20. století. Postupně se 
totiž začalo více přemýšlet o trhu jako takovém a o tom, co zákazníci od daných pro-
duktů očekávají a zaměřovat se na to. Nejdříve tedy vznikaly průzkumy potřeb zákazní-
ků a až poté samotný produkt, který je těmto požadavkům přizpůsoben. Podle Foreta 
(2008) „marketingová koncepce znamená podřídit se diktátu trhu a zákazníků“.  Marke-
tingová koncepce je tedy zaměřena na zákazníka, i co se týče následného zdokonalování 
produktu či služeb či případných řešení problémů a nedostatků. Samozřejmě i přes za-
měřování se především na trh a zákazníky je nutné, aby byla firma zisková, a tak se mu-
sí přizpůsobovat svým možnostem. Nejde zde ovšem o to, aby byla ziskovost hned a už 
vůbec ne o krátkodobou ziskovost. Podnik se především snaží udržet si dlouhodobě 
určitou hladinu výdělků. Kotler (2003) ve své knize tvrdí, že „schopnost podniku po-
skytovat zákazníkům hodnotu je úzce provázána s jeho schopností uspokojovat vlastní 
zaměstnance a další zájmové skupiny.“ Touto definicí chtěl poukázat na fakt, že dobré 
produkty nevycházejí jen z potřeb a přání zákazníku, ale je také nutné, aby byli zaměst-
nanci podniku spokojení a panovaly v něm dobré vztahy. Tento pojem pak nazývá „in-
terním marketingem“. 
Postupem času ovšem nestačil pouze marketing založený na trhu, ale začalo se na 
něj pohlížet z hlediska celé společnosti a to tedy i z hlediska životního. Firmy se začali 
zajímat o tom, aby byly jejich strategie účinné, ale také šetrné k životnímu prostředí a 
nikdo na tom nebyl nějakým způsobem poškozen. Tato koncepce tedy z marketingové 
udělala sociální koncepci, která už byla více zaměřena na zlepšení kvality života, což 
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znamenalo více sledovat také vývoj nových technologií, které například tolik nezatěžují 
životní prostředí. (Vysekalová, 2006) 
 
Obr. 1 Prodejní vs. Marketingová koncepce 
 
Zdroj: Halek, 2015 
Z obrázku lze jasně vidět rozdíl mezi prodejní a marketingovou koncepcí, kde pro-
dejní koncepce je zaměřena především výrobky a na objem jejich prodeje, zatímco mar-
ketingová koncepce se ve velké míře věnuje spokojenosti zákazníků. 
 
1.3 Marketingový systém řízení 
Marketingové řízení, které je v této době součástí každého podniku, podle Kotlera 
(2014) vyznačuje „analýzu, plánování, implementaci a kontrolu programů navržených 
k vytvoření, budování a udržení výhodné směny s cílovými zákazníky za účelem dosa-
žení cílů organizace“. Stále se především jedná o zaměření na zákazníky a na jejich po-
třebu, avšak proces marketingového řízení je složitější systém, který zahrnuje řízení 
všech organizací tak, aby do sebe vše zapadalo, a tak byl výsledek co nejlepší. 
Důležitým aspektem marketingového řízení je hlavní cíl podnikání, protože na to 
samozřejmě navazují všechny ostatní činnosti, které jsou pro marketingové řízení důle-
žité. Základem je tedy znát všechny cíle, které si firma stanovuje, ať už jde o cíle krát-
kodobé či dlouhodobé. Tyto cíle by však měly být vytvořeny tak, aby byly pro podnik 
dosažitelné. Foret (2008) tyto cíle nazývá měřitelnými výsledky. Dalším důležitým 
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aspektem jsou strategie firmy, ale také jejich vize a poslání, na kterých prakticky staví 
veškeré základy marketingového řízení. 
 
Poslání firmy je jedním z prvků, díky kterým vzniká marketingové řízení Je často 
něco jako „správně zvolená slova“, které firmu nějakým způsobem vystihují nebo pouze 
vystihují to, o co firmě především v jejím podnikání jde, případně čím je jiná než ostat-
ní. Každopádně se jedná o spíše obecné a ne příliš složité poselství většinou ve formě 
nějakého sloganu. Blažková (2007) ve své knize přichází s myšlenkou, že samotné utvá-
ření poslání je ovlivňováno určitými faktory a to: 
„Aktuálními preferencemi vedení – každý má své představy a osobní cíle, které se 
promítají do formulace poslání. 
Zdroji firmy – je třeba reálně zhodnotit možnosti a zdroje firmy, neboť ty určují, 
které poslání je realizovatelné a splnitelné.  
Kompetencemi firmy – je třeba vycházet ze zřetelných kompetencí firmy (v čem je 
firma dobrá a na co má předpoklady) 
Historií – při novém definování poslání se příliš neodchylovat od své minulosti. 
Tržním hospodářstvím – vliv mají především změny v okolí, nové trendy, příleži-
tosti a ohrožení, konkurence, nové vlivy atd.“ 
Je tedy nutné, aby bylo při tvorbě poslání firmy jasné, k čemu chce firma dojít a 
hlavně na čem je založená a jakým způsobem funguje. Tedy znát firmu i z pohledu to-
ho, jak pracuje jako organizace uvnitř, ne jen jak vypadá navenek. 
 
Vize firmy je úzce spjatá právě s jejím posláním. V některých případech může být 
s posláním i zaměňována, avšak je nutné mezi těmito pojmy znát rozdíl. Vize je totiž 
spíše záležitostí budoucnosti a tak jde spíše o dlouhodobější pohled na věc. Jedná se zde 
spíše o tom, jak je možné firmu zlepšovat a jakých ideálů by chtěla dosáhnout, zatímco 
poslání, jak už zde bylo zmíněno, je spíše odrazem toho, co firma dělá nyní a jakým 
způsobem toho dosahuje, a na rozdíl právě od vize se jedná spíše o méně vzdálenou 
budoucnost. Samozřejmě se může také stát, že poslání bude současně vizí firmy, jak 
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uvádí např. Foret (2008), který ve své knize píše o sloganu televize Nova, který zní 
„Nova vás baví“, což je jak posláním firmy, tak i vizí do budoucna, protože se zde jedná 
o cíle televize, kterých chce dosahovat jak nyní, tak do budoucna. Co se týče posloup-
nosti procesů nástrojů marketingového řízení, tak nejdříve vzniká samotné poslání or-
ganizace, z něj je poté stanovena vize firmy a díky těmto nástrojům jsou pak vytyčeny 
konkrétní cíle podniku, které už jsou více konkrétní a hlavně často i číselné tak, aby 
bylo přesně jasné, čeho chce firma dosáhnout a v jakém časovém intervalu. Všechny 
tyto prvky jsou pak základem marketingové strategie a jejího plánování. (Foret, 2008) 
 
1.4 Marketingová strategie 
Samotná strategie je pojem, který vznikal již v daleké minulosti, kdy se používala 
hlavně ve válce při přípravě boje a vytyčování jeho cílů. Nyní se však jedná o strategii 
poněkud jinou, avšak základ je stejný. Stále se jedná o dosažení vytyčených cílů. Stra-
tegie podniku jako taková samozřejmě zahrnuje všechny činnosti podniku a jde tu spíše 
tedy o celkový pohled, který se skládá z několika dalších a podrobnějších, které jsou již 
zaměřeny na určitá oddělení či činnosti dané organizace. Strategie podniku si hlavně 
vytyčuje dlouhodobé cíle, kterých chce organizace dosáhnout, a těch se drží. Tyto cíle 
samozřejmě musejí korespondovat s cíly, které vznikaly při marketingovém řízení. Stra-
tegii jako takovou však nevystihují její cíle, ale to, jak těchto cílů dosáhnout a jakou 
taktiku k dosažení těchto cílů zvolíme. 
Podle Winera (2000) lze marketingovou strategii stanovit určitými kroky: 
 
 Stanovení marketingových cílů, kterých chce firma dosáhnout. 
 Stanovení marketingových strategických alternativ, případně variant. 
 Stanovení přesných parametrů jednotlivých cílových skupin zákazníků, na 
které se chce podnik u jednotlivých cílů zaměřit. 
 Identifikace konkurence 
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 Vymezení nabízených produktů s ohledem na cílové zákazníky a konkuren-
ty 
 Prezentace podstaty nabídky firmy cílovým zákazníkům 
 Vypracování marketingového mixu cílovému segmentu zákazníků 
 
Správná marketingová strategie však závisí hlavně na managementu, který ji sta-
novuje, a na tom, jak se daní manažeři k jednotlivým cílům staví a zda se dokáží shod-
nout, jak se bude při dosažení cílů dané strategie postupovat. 
Existují tři základní marketingové strategie, jelikož každá firma potřebuje něco ji-
ného, má různé cíle, vize i jiná poslání než ostatní firmy a tak je nutné na každou z nich 
implementovat jiný druh marketingové strategie. 
 
1.4.1 Strategie minimálních nákladů 
Jak už je zřejmé ze samotného názvu marketingové strategie, jedná se o minimali-
zaci nákladů, které pak následně může vést i ke snižování cen výrobků a tím může být 
právě výrobek lákavější pro širší klientelu zákazníků. Tuto marketingovou strategii si 
vybírají především firmy, které mají výrobní koncepci. Jedná se tedy o firmy, které jsou 
zaměřené především na kvantitu výrobků a na to, aby je vyrobily za co nejkratší dobu.  
Samozřejmě není možné toho dosahovat jen tak bez sledování nových technologií 
a jejich implementace do procesu. Právě nové technologie jsou důležitou součástí této 
koncepce. Firmy, které jsou takto zaměřené, si musejí také hlídat své konkurenty, pro-
tože vždy se může najít firma, které bude daný produkt vyrábět s ještě nižšími náklady a 
může se pak stát, že podnik přijde o některé své zákazníky, proto je nutné sledovat jak 
nové technologie, tak konkurenci. 
Nejčastějším představitelem strategie minimálních nákladů jsou především firmy, 
které jsou velké nejen objemem svých vyráběných produktů, ale také finančním, právě 
protože je nutné vyrábět ve velkém množství i z toho důvodu, aby se snižovaly náklady 
na výrobu. Jedná se tedy ve většině případů o firmy nadnárodní, avšak není tomu tak 
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vždycky. Je možné, aby tuto strategii využívaly i malé podniky, ale většinou to nebývá 
přímo hlavním konceptem těchto firem. (Foret, 2008) 
 
1.4.2 Strategie diferenciace produktu 
Strategie diferenciace produktu je založená na odlišení produktu od konkurentů. 
Nejde ovšem jen o samotnou kvalitu jednotlivých výrobků, ale může se také jednat o 
doprovodné služby s výrobkem spojené či jiný design balení nebo jeho velikost. Těchto 
odlišností může být několik a nejvíce jich může být právě v oblasti rozšíření produktu, 
což jsou právě služby navíc, anebo ve službách samotných.  
Sám Kotler (2003) ve své knize píše o tom, že právě odlišení se od konkurence 
může být největší výhodou firmy. On zde však nemluví jen o produktu jako takovém, 
ale o celkovém odlišení firmy. Zmiňuje zde tedy 5 oblastí, díky kterým je možné se 
odlišovat a na kterých je možné více zapracovat a to: produkt, služba, personál, image a 
distribuční sítě. Strategie diferenciace produktu na rozdíl od minimálních nákladů se 
hodí spíše na menší podniky, které nemají velkovýrobu, ale jsou více závislé na svých 
zákaznících, a tak je nutné se nějakým způsobem odlišit. 
 
1.4.3 Strategie tržní orientace 
Další a poslední strategií je strategie tržní orientace, kdy se firmy snaží odlišovat 
především tím, že se zaměřují pouze na určitý segment trhu. Podle Foreta (2008) se ve 
většině případů může jednat o zaměření na specifické mezery na trhu neboli tzv. niky. 
Firma se tedy nesnaží proniknout na celý trh jako takový a nejde jí o co největší posta-
vení na trhu, ale chce se právě stát leadrem trhu v jednom konkrétním často úzce vyme-
zeném segmentu trhu, který je pro dané podnikání specifický nebo naopak kde vidí větší 
příležitost, protože zde chybí právě její produkt. 
 
1.5 Marketingová plánování 
Marketingové plánování je nástrojem, který je využíván každý den pro řízení jed-
notlivých marketingových činností a jejich optimalizaci tak, aby byl v těchto činnostech 
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nastaven řád a navazovaly na sebe. Hlavním cílem marketingového plánování je im-
plementace vybrané strategie tak, aby s ní byla obeznámena všechna oddělení a aby 
tedy bylo možné tuto strategii co nejlépe udržovat. Podle Foreta (2008) je marketingový 
plán něco jako „cestovní mapa“, která dané firmě napomáhá k tomu, aby věděla kam 
směřovat. Díky předešlým analýzám firma ví „kde se nachází a jak na tom je“ a díky 
zvolené marketingové strategii také ví „kam chce dospět“. Samotný marketingový plán 
už poté jen zajišťuje „jednotlivé kroky a kontrolní body“, aby se firma dostala tam, kam 
chtěla. Marketingový plán je tedy nedílnou součástí každého kroku, který je potřeba 
udělat pro to, aby byla firma úspěšná a dosahovala cílů, které si vytyčila. 
Do marketingového plánování by se měla zapojovat celá firma, jelikož i přes to, že 
dané cíle jsou sestavovány především vrcholovým managementem, není vždy zcela 
jisté, zda jsou cíle postaveny tak, aby je mohla všechna oddělení zvládat. Nejlépe samo-
zřejmě vědí, jakým způsobem vše pracuje, samotní zaměstnanci, kteří danou činnost 
provádějí a mají tedy více zkušeností přímo z praxe, a tak mohou jednotlivé cíle zkon-
kretizovat tak, aby se dali implementovat na jednotlivá oddělení bez větších potíží. Díky 
marketingovému plánu je možné zjistit, kde přesně má firma nedostatky a jak je možné 
je napravit a získat tak větší efektivitu některých činností. 
Marketingový plán se následně stává tzv. interním dokumentem, který slouží za-
městnancům, aby věděli, k čemu organizace směřuje, co je jejím cílem a jakým způso-
bem chce těchto cílů dosáhnout, a stává se takovým „návodem“ pro všechny, které tyto 
informace zajímají a chtějí se jimi řídit, aby byli firmě prospěšní, ale také aby oni sami 





Marketingové plánování můžeme rozdělit na plánování operativní a plánování 
strategické. Meffert (1996) ve své knize uvádí co je cílem daných marketingových plá-
nů. 
Cíle strategického marketingového plánu: 
Zhodnotit východiska firmy 
Určit trhy 
Určit cíle 
Určit vhodnou strategii 
Zkonkretizovat danou strategii 
Vytvořit rozpočet, který je nutný pro daný plán 
Zpracovat harmonogram realizace a kontroly a stanovit si jednotlivé odpovědnosti. 
Cíle operativního marketingového plánu: 
Zhodnotit dosavadní výsledky marketingového mixu 
Formulovat cíle pro dané nástroje marketingového mixu 
Určit jakým způsobem budou tyto nástroje využity 
Vytvořit rozpočet 
Vytvořit prováděcí program 
Vytvořit plán alternativních opatření 
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Obr. 2 Propojení jednotlivých plánování 
 
Zdroj: Marcela Zamazalová a kol., Marketing, 2010 
Obrázek zobrazuje, jak jsou jednotlivá marketingová plánování propojena a jak na 
sebe navazují, čímž je prakticky dokázáno, že je nutné se při tvorbě jednotlivých plánů 
ohlížet i na ty další, tak aby to v celkovém kontextu dalo jasný a ucelený obraz a ne-
vznikaly žádné rozpory. 
  
1.6 Situační analýza 
Prvním krokem marketingového plánování je vytvoření situační analýzy. Situační 
analýza je rozborem vnějšího a vnitřního prostředí firmy. Vnější prostředí je v rámci 
situační analýzy rozděleno na tzv. makroprostředí a mikroprostředí firmy. Vnitřním 
prostředím firmy je myšlena analýza zdrojů a schopností samotné firmy. Tyto analýzy 
jsou důležité hlavně pro jejich celistvost a tedy možnost nahlížet na ně jako na jeden 
celek, aby se tzv. „vychytávaly“ všechny chyby a zajišťovalo se správné postavení ke 
všem příležitostem. Výstupem situační analýzy je pak tzv. SWOT analýza, která porov-
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nává vnější a vnitřní prostředí společnosti a snaží se zachytit vzájemné souvislosti a 
navrhovat různá řešení do budoucna. Ovšem je důležité, aby byla tato analýza zpraco-
vaná co nejpřesněji a bylo zde co nejvíce informací, aby byla její hodnota co největší a 
aby byly budoucí strategie zpracovány co nejpřesněji. 
Co se týče situační analýzy, můžeme ji podle Jakubíkové (2013) rozdělit do tří čás-
tí podle postupu, přičemž první část je nazývána informační částí, kdy je nutné zajistit 
sběr dat, tak aby byly co nejpřesnější a mohlo se s nimi tedy i lépe pracovat. V této části 
je nutné vypracovat hodnocení faktorů vnějšího prostředí a vnitřního prostředí firmy a 
nakonec matici konkurenčního profilu. 
Další částí je část porovnávací, ve které je pak několik analýz, které se mohou pro 
daná porovnávání využít. Jednou z nich je již zmíněná SWOT analýza, další je matice 
BCG, která se spíše zabývá růstem v odvětví a tržním podílem. Třetí možností je využití 
matice SPACE, která hodnotí vždy dvě interní a dvě externí dimenze a to hlavně 
z pohledu vlivu na firmu a její cíle. 
Poslední částí je rozhodovací část, která je důležitá hlavně z pohledu celkového 
zhodnocení, co se týče navrhovaných strategií. V této části se bere největší ohled na 
plánování a doporučují se případné změny. Jako součást situační analýzy může být vyu-
žita analýza příčin a důsledků neboli diagram rybí kosti (Ishikawa). Základní myšlen-
kou diagramu rybí kosti je hlava ryby představující následek a páteř jako jednotlivé pří-
činy rozdělené do kategorií. Vznik Ishikawi spočívá v určení oblastí, ve kterých se na-
cházejí jednotlivé příčiny. Tyto oblasti se liší podle zaměření firmy a podle toho, které 
příčiny chce analyzovat. V celkovém pojetí je z diagramu patrné, jaké situace mohou 
nastat a co je jejich důsledkem. (Korecký a Trkovský, 2011) 
 
1.6.1 Analýza vnějšího prostředí firmy 
Situační analýza obvykle začíná analýzou vnějšího prostředí firmy neboli mak-
roprostředí a mikroprostředí. Prostředím firmy je zde myšleno vše, co firmu ovlivňuje 
zvnějšku a z blízkého okolí, ať už jde o situaci na trhu či v odvětví, zákazníky, odběra-
tele, konkurenci. Tento výčet by mohl být rozsáhlý, ale prakticky můžeme říci, že to 
jsou všechny vlivy, které na firmu působí z jejího okolí, ať už kladně či záporně. Když 
se zaměříme přímo na marketingové prostředí firmy, jedná se o zjišťování příležitostí a 
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hrozeb, které na danou firmu působí, a které by se daly případně nějakým způsobem 
využít či v případě hrozeb jim předejít anebo se pokusit je obrátit ve svůj prospěch. Pro 
firmu je důležité uvědomovat si případné hrozby z prostředí podniku a včasně reagovat 
na situaci, která by mohla nastat tak, aby firma nebyla překvapena a mohla svým hroz-
bám čelit. Prostředí firmy je možné analyzovat různými způsoby. Kotler (2013) ve své 
knize poukazuje na marketingové prostředí firmy z hlediska dvou členění, přičemž jed-
ním z nich je tzv. činné prostředí, do kterého zahrnuje vše, co se týče výroby, distribuce 
a propagace nabídky. Dalším členěním je širší prostředí, které je bráno z pohledu méně 
často ovlivňujícího firmu, avšak občas razantněji jako je demografické prostředí, eko-
nomické, společensko-kulturní, přírodní, technologické a politicko-právní. 
 Při analýze prostředí firmy je také důležité brát v potaz určité vlivy, které by 
měla firma odlišovat a to hlavně z důvodu, že se jedná o vlivy, které na lidi hodně půso-
bí. Tyto vlivy rozděluje Kotler a Keller (2013) do tří skupin na módní výkyvy, trendy a 
megatrendy, přičemž módní výkyvy jsou jen krátkodobou záležitostí, ale jsou spíše ne-
předvídatelné, zatím co trendy jsou celkem předvídatelné a také jsou dlouhodobějšího 
rázu. Megatrendy už ovlivňují samotného jedince a to ze spousty hledisek jako je např. i 
politika nebo sociální či technologické změny. 
 
1. Makroprostředí 
Do makroprostředí patří hlavně vlivy, které firma nemůže přímo ovlivnit, ale ne-
můžeme je nazývat přímo neovlivnitelné, jelikož se již prokázalo, že určitým způsobem 
měnit jdou, ne však zásadně. Jde spíše o situaci a o to, jak je možné makroprostředí vy-
užít. Makroprostředí můžeme dále rozdělit na demografické, politické, přírodní, eko-
nomické, legislativní a sociokulturní a další, podle toho, na kterou oblast je makropro-
středí zaměřeno. Důležitým aspektem této analýzy je zaměřovat se nejdříve na širší ok-
ruh, tedy vzdálenější prostředí, kterým je globální makroprostředí, a poté pokračovat 
směrem dolů k prostředí, které je nazýváno lokálním. 
Pro analýzu makroprostředí se nejčastěji využívá PESTE analýzy, která v sobě za-
hrnuje několik faktorů, které jsou poté dále rozebírány a to hlavně z hlediska vlivu na 
daný podnik. Základní rozdělení PESTE analýzy je tedy na faktory politicko-právní, 




Jak už samotný název napovídá, tyto faktory se zabývají především politickou situací 
v zemi, tedy politickou stabilitou, vlivem politických stran, členstvím státu v politicko-
hospodářských seskupeních, fiskální politikou, ale také například stabilitou vlády, 
množstvím a přehledností legislativy nebo četností jejích změn. 
Ekonomické faktory 
Tyto faktory se zase naopak zaměřují na ekonomiku v zemi a hlavně na to, co se nejvíce 
týká daného podniku, jako je HDP, stav platební bilance státu, míra inflace či deflace, 
jaké je životní minimum a jak je na tom průměrná výše důchodů, ale také jaké jsou úro-
kové sazby či měnové kurzy. 
Sociokulturní faktory 
Faktory sociální a kulturní jsou tedy zakomponované do jedné části, jelikož se velmi 
silně ovlivňují. Do kulturních faktorů patří například kulturní hodnoty, spotřební zvyky, 
vnímání, ať už samotné firmy anebo její konkurence, osobní image, ale také chování 
spotřebitele, ať už z pohledu muže či ženy. Sociální faktory jsou samozřejmě také za-
měřeny především na obyvatelstvo a jejich vliv, ale spíše z pohledu zázemí spotřebitelů, 
jejich příjmu, jejich situace v domácnosti, majetku, vzdělání, životního stylu. 
Technologické faktory 
Technologické faktory jsou jinak také nazývány faktory inovačními, jelikož se přede-
vším jedná o trendy, které se týkají hlavně výzkumu a vývoje, ať už jde o různé výrobní 
inovace či inovace skladovací, komunikační, informační a jiné. Prakticky toto odvětví 
zasahuje do všech ostatních, jelikož spolu souvisí, a právě inovace mají velký vliv na 
zlepšování situace v ostatních odvětvích. 
Ekologické faktory 
Mezi poslední faktory, kterými se PESTE analýza zabývá, patří ekologické faktory, 
které se vždy do této analýzy nezahrnovaly, ale postupem času bylo nutné je sem zařa-
dit, jelikož se stále více projevoval vliv ekologie na podnik a jeho okolí. Tyto faktory 
tedy především zahrnují přírodní zdroje, klimatické podmínky, ale také počasí. 
 
Dalšími důležitými faktory, které do této analýzy nejsou přímo zařazeny, jsou de-
mografické. Poslední dobou je to ovšem stále více řešené téma a tak se už ukazuje i 
v mnoha analýzách. Do demografických faktorů je pak možné zařadit velikost populace, 
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hustotu obyvatelstva, ale také průměrnou délku života obyvatel, porodnost, migraci 
anebo rasovou či národnostní strukturu. Tato analýza je důležitá hlavně především 
z důvodu toho, že jsou to právě lidé, kterými je trh tvořen. (Jakubíková, 2013) 
 
2. Mikroprostředí 
Mikroprostředí firmy je stejně jako makroprostředí vnějším okolím podniku, avšak 
u mikroprostředí se jedná především o tzv. „blízké“ okolí firmy, tedy hlavně odvětví, ve 
kterém firma podniká. Zatím co makroprostředí nebylo možné příliš ovlivnit, u mikro-
prostředí je tomu naopak a zde je možné ho ovlivnit vlastními aktivitami. Prvním důle-
žitým krokem u mikroprostředí je analýza odvětví a toho, jak si stojí na trhu, jeho veli-
kosti, vstupními a výstupními bariérami atd. V odvětví se změny vyskytují celkem často 
a tak je nutné si uvědomovat právě ty faktory, které mají v rámci odvětví největší vliv a 
ty pak nazýváme jako změnotvorné síly. Podle Kislingerové (2005) jsou to především 
změny v dlouhodobé míře růstu odvětví, ale také změny, které se týkají nových zákaz-
níků, nové formy marketingu, stále se vyvíjející technologie a další. 
Mikroprostředí se tedy skládá z partnerů, kterými mohou být jak dodavatelé, tak 
odběratelé či finanční instituce, další složkou jsou pak samotní zákazníci, konkurence 
nebo také veřejnost, kterou Jakubíková (2013) ve své knize člení na finanční veřejnost, 
vládní veřejnost, různá občanská sdružení a jiné typy organizací, všeobecnou veřejnost, 
sdělovací prostředky a vnitřní veřejnost. Koudelka s Vávrou (2007) ve své knize dělí 
marketingové mikroprostředí nejdříve na vertikální a horizontální, přičemž do vertikál-
ních zahrnuje dodavatele, firmu, obchodníky a zákazníky, zatímco horizontální marke-
tingové mikroprostředí je podle nich stanoveno konkurencí, opět firmou a veřejností.  
Dodavatelé 
Dodavatelé jsou firmy nebo podnikatelé, kteří firmám dodávají zdroje, které potře-
bují pro další výrobu či jen doplňují sortiment jejich služeb nebo produktů. Většina fi-
rem ovšem nemá jen jednoho dodavatele, ale hned několik, protože každý dodavatel se 
specializuje na něco jiného, co firma potřebuje, a také není pro firmu dobré spoléhat se 
pouze na jednoho dodavatele. Důležitá je také kvalita dodavatele, takže je pro jeho vý-
běr nejdříve nutné analyzovat různé dodavatele a vybrat si toho, který dané firmě nejví-
ce vyhovuje. Dodavatele je tedy možné rozdělit do několika kategorií např. podle toho, 
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zda se jedná o dodavatele vstupů, jako jsou různé druhy materiálu či surovin, polotova-
rů, dílů a součástek, informací a dalších.  
Obchodníci 
Obchodníci jsou tzv. obchodní mezičlánky, někdy také nazývání jako distributoři, 
kteří vstupují mezi výrobce a zákazníky a stávají se prodejci zboží, které ve většině pří-
padů nevyrobili, ale pouze je prodávají dál, a protože jsou na to specializovaní, jde jim 
to lépe než samotným výrobcům. Obchodníci se však nemusejí zaměřovat jen na prodej 
výrobků, ale mohou také rozhodovat o tom, které zboží půjde k zákazníkům a které ne. 
Při jejich výběru je nutné především všímat si nákladů, ceny, kvality, ale také věcí spo-
jených s dopravou jako rychlost dodávek, jejich možná velikost a pravidelnost, možnos-
ti skladování a další. 
Zákazníci 
 Zákazníky mohou být jak fyzické tak právnické osoby. Zákazníci jsou rozdělo-
váni na zákazníky kupce, uživatele, možné kupce, možné uživatele určité kategorie pro-
duktů. Koudelka a Vávra (2007) poukazují na to, že marketingový pohled na zákazníky 
představuje jaké okolnosti a příležitosti jsou důležité pro vytváření vztahu k daným vý-
robkům, jaké jsou možné průběhy rozhodování nebo jaké polohy může mít tento vztah. 
Hlavními představiteli zákazníků jsou ale jednoznačně spotřebitelé, výrobci, obchodní-
ci, stát a zahraniční zákazníci. Na zákazníky je tedy možné se dívat z různých pohledů a 
pro danou firmu může být konečným zákazníkem i firma, která je výrobní a dál ještě 
s produktem pracuje, ale také se může jednat o službu, která je poskytována jiné firmě. 
U zákazníků je důležité hlavně jejich nákupní chování, které není možné s určitostí 
předvídat a tak není lehké se jim tzv. „zavděčit“ a vymyslet výrobek či službu tak, aby 
byli stoprocentně spokojení. Podle Jakubíkové (2013) jsou ovšem nejdůležitější zákaz-
níci pro firmu ti, kteří jsou loajální a zůstávají u stále stejné značky.  
Na zákazníka ovšem nejde pohlížet pouze jako na jednotlivce, ale je nutné ho brát 
spíše jako skupinu nebo také dav, protože z velké části je jednotlivec snadno ovlivnitel-
ný ostatními. Určitou analýzou zákazníků je index spokojenosti zákazníka, který před-
stavují čtyři proměnné, kterými jsou vnímaná kvalita zákazníkem, vnímaná hodnota, 
spokojenost zákazníka a loajalita zákazníka. Všechny tyto proměnné ovšem nestojí 
pouze samy za sebe, ale jsou různě propojeny a ovlivněny jinými aspekty jako například 
image a očekávání zákazníka u vnímané kvality a podobně. 
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Konkurence 
Dalším důležitým faktorem mikroprostředí je konkurence, která je pro firmu důleži-
tá hlavně z hlediska srovnání, případně odlišení se, přičemž existuje několik možných 
hledisek a členění. Jedním z členění konkurence je podle Jakubíkové (2013) konkurence 







Další možností dělení konkurence je podle počtu výrobců a stupně diferenciace produk-
ce, kdy konkurenci dělíme na: 
 Čistý monopol 
 Oligomonopolii 
 Monopolistickou konkurenci 
 Dokonalou konkurenci 
Dělení konkurence je však nepřeberné množství a je možné na ni nahlížet z několika 
hledisek. Samozřejmě aby firma věděla co nejvíce o své konkurenci a mohla se podle 
toho zařídit, je nejlepší, aby analyzovat všechna možná hlediska jejich největších kon-
kurentů a zaměřila se také na jejich silné a slabé stránky a na to, jak dané informace 
mohou posloužit firmě ku prospěchu. 
Analýza, která se zabývá právě mikroprostředím, je nazývána jako Porterův model 
pěti hybných sil, který se zabývá právě jednotlivými složkami mikroprostředí a tím jak 
se jednotliví partneři, zákazníci, konkurence atd. k sobě chovají a jaký to má vliv na 
podnik. To všechno Porter zachycuje ve své analýze, kde jsou zachyceny právě konku-
renční faktory těchto složek a jsou to: 
 Hrozba nových vstupů do odvětví 
 Soupeření mezi sávajícími firmami 
 Hrozba náhražek 
 Dohadovací schopnosti kupujících 
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 Dohadovací schopnosti dodavatelů 
 
To, co firma musí v dané situaci řešit je právě to, jak velký vliv mají tyto konkurenční 
faktory na podnik a případně jak je možné se tomu bránit nebo to změnit ve svůj pro-
spěch. (Jakubíková, 2013) 
 
1.6.2 Analýza vnitřního prostředí firmy 
Existuje několik analýz vnitřního prostředí, přičemž u marketingové strategie, je 
jednou ze základních analýz marketingový mix neboli také analýza 4P.  Marketingový 
mix se zaměřuje na čtyři základní oblasti, které jsou důležité např. pro zacílení na nový 
segment nebo při vytváření nové značky produktů. Marketingový mix je tedy důležitým 
aspektem pro ovlivnění poptávky. Oblasti, které se tohoto ovlivnění týkají, jsou zachy-
ceny ve formě tzv. 4P, které představují produkt (product), cenu (price), propagaci 
(promotion) a distribuci (place). 
Produkt 
Produkt tedy představuje hlavní činnost firmy, tedy co firma vyrábí či nabízí. Pro-
duktem může být tedy výrobek či služba, kterou firma nabízí svým odběratelům či pří-
mo koncovým zákazníkům. Podle Vysekalové (2006) jsou tyto produkty následně roz-
děleny na zboží spotřební, zboží občasné spotřeby a luxusní zboží. Do spotřebního zbo-
ží spadá především zboží každodenní spotřeby, jako je pečivo či jiné potraviny, cigare-
ty, ale také různé druhy hygienických potřeb jako toaletní papír nebo papírové kapes-
níčky a jiné. Zboží občasné spotřeby už nenakupujeme tak často jako zboží každodenní 
spotřeby, ale také je důležitou součástí každé domácnosti či člověka jako takového. 
Jedná se především o oblečení, obuv či přímo vybavení domácnosti, jako je pračka, 
myčka, sporák, televize, ale také to mohou být výrobky pro volnočasové aktivity jako je 
sport, fotografování, čtení, zahradničení a další. U tohoto zboží se většinou vyskytuje 
několik variant, značek či jiných rozlišení, podle kterých je možné si vybírat a také si 
určovat preference. U luxusního zboží už tomu tak není, zde se jedná o zboží, které si 
vybíráme především kvůli jedinečnosti či luxusnosti dané značky a může jít jak o oble-
čení, obuv či auta, motorky nebo také lodě, domy či jiné nemovitosti.  
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Jakubíková (2013) ve své knize zmiňuje strukturu produktu, kterou dělí na tři 
úrovně a to jádro produktu, dále vlastní skutečný nebo reálný produkt a jako třetí rozší-
řený produkt. Jádro produktu představuje především uspokojení potřeb zákazníka, řeše-
ní jeho problémů či různých přání, jedná se tedy především o pocitové vyjádření. Vlast-
ní produkt je pak konkrétné produkt, který má splňovat požadavky, které od něj zákaz-
ník požaduje. Může se jednat o různé odlišnosti jako je kvalita, obal, cena, značka či 
image a další. Rozšířený produkt pak představuje další služby, které už jsou spíše do-
plňkové k danému produktu a tak se stávají jakousi výhodou, kterou může produkt na-
bídnout jako je servis, různé opravy, poradenství, platby na splátky či jiné. 
Při marketingové strategii je nutné brát v potaz také fáze životního cyklu produktu, 
které podle Zamazalové (2010) začínají etapou zavádění, kdy se výrobek poprvé dostá-
vá do prodeje a je nutné vychytávat veškeré jeho chyby a maličkosti, které by mohli být 
pro zákazníka nepříjemné či nechtěné. Nejde ovšem pouze o záležitosti z pohledu zá-
kazníka, ale také je nutné zachytit všechny chyby, které by mohly nastat ve výrobě či 
distribuci. V této fáze bývají také největší výdaje na reklamu a propagaci, tím pádem 
bývá také u některých výrobků větší cena při zavádění výrobku na trh, ovšem jsou také 
případy, kdy si firma schválně určí nižší ceny pro začátek a udává je jako zaváděcí, aby 
nalákala zákazníky, a pak až si na produkt či služby zvyknou a firma už má své klienty, 
tak ceny navýší do stavu, ve kterém již nadále zůstanou. 
Další etapou je etapa růstu, kdy je výrobek již nějakou dobu na trhu a dostal se do 
povědomí zákazníků, a tak stoupají jeho tržby. Zákazníci tedy opakovaně nakupují daný 
produkt a dále se k nim připojují noví zákazníci, jelikož se stále mohou najít lidé, kteří 
produkt ještě nevyzkoušeli. Také na tom má vliv reklama, která už se více dostala do 
povědomí zákazníků, a tak je o výrobek větší zájem. Ve většině případů firmy v této 
fázi začínají vymýšlet různé rozšíření či varianty produktu, aby získávaly nové segmen-
ty zákazníků, ale také neztrácely ty staré. Pokud se jedná o produkt, který je svým způ-
sobem jedinečný a ukáže se jako tzv. „dobrá investice“, může se stát, že se bude v této 
etapě navyšovat konkurence. Může se tedy stát, že nové varianty výrobku nemá na svě-
domí sama firma, ale přijde s ní právě konkurence. Ovšem tato etapa je známá také vy-
sokou úmrtností, která je spojená právě s různými chybami, které firma v této fázi pozo-
ruje a také nespokojeností zákazníků či jejich nezaujetí daným produktem nebo napří-
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klad vysokými náklady na reklamu, které se firmě nevrací ve formě vyšších tržeb a 
spousta dalších. 
Další fáze cyklu životnosti produktu je zralost, ve které je nutné řešit otázku další 
strategie výrobku a toho, který výrobek je na trhu nejúčinnější, a na který se tedy nejví-
ce zaměřit. Tato etapa je však delší než obě předchozí, a tak v určitém momentě již ne-
dochází k růstu obratů a je nutné snižovat ceny, také v této etapě se může stát, že slabší 
konkurenti daný trh opustí. Díky této skutečnosti se firma opět snaží upoutat zákazníky 
propagací a reklamou, a tak dochází k většině marketingových aktivit. Ovšem díky to-
mu, že je firma na trhu již nějakou dobu, jsou relativně známí její konkurenti a také má 
stálé zákazníky, kteří udržují věrnost dané značce, a tak můžeme tuhle etapu označit 
jako stabilní. Poté pokračuje fáze zralosti, pro kterou je specifická cenová konkurence a 
také růst diferenciace výrobků. V poslední fázi této etapy již začíná klesat prodej vý-
robků, jelikož ubývají zákazníci, kteří by o něj ještě měli zájem nebo odcházejí ke kon-
kurenci, která nabízí něco jiného či přímo lepšího co se týče daného výrobku. V této 
etapě musí firma udělat vše proto, aby své zákazníky získala zpátky nebo získala nové a 
nezanikla, proto firmy využívají různých slev a akcí na podporu prodeje. Je nutné se 
tedy zaměřit na nové strategie výrobku jako je modifikace výrobku, trhu či marketingo-
vých nástrojů. 
Poslední fází je etapa ústupu, se kterou většina firem nepočítá, ale bohužel k ní do-
chází velmi často. Je to etapa kdy dochází k poklesu, degeneraci nebo přímo zastarávání 
výrobku, které může být způsobeno také novými technologiemi na trhu. Nejčastěji tato 
etapa postihuje výrobky, které jsou tzv. hitem dané doby, ty většinou postrádají úplně 
etapu zralosti a po růstu přijde hned fáze ústupu. V etapě ústupu stále pokračují poklesy 
tržeb a poté dochází většinou i k zastavení výroby. V této době je tedy nutné, aby již 
firma měla ve výrobě jiný výrobek, který zákazníky zaujme, anebo dojde ke krachu 
společnosti. 
Cena 
Podle Kotlera (2007) je cena definována jako „suma peněz požadovaná za produkt 
nebo službu, nebo suma hodnot, které zákazníci smění za výhody vlastnictví nebo uží-
vání produktu či služby“. Další knihou, která definuje cenu je Foret (2008), který tvrdí, 
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že „cenou se v marketingovém mixu rozumí to, co požadujeme za nabízený produkt. Je 
vyjádřením jeho směnné hodnoty.“ Samotná cena je tedy většinou vyjádřena v určité 
částce, kteráé by měla odpovídat užitku, který danému spotřebiteli poskytuje. Nemusí se 
ovšem vždy jednat o vyjádření v peněžních hodnotách, ale jsou zde i jiné hodnoty jako 
např. hlasy voličů a jiné. 
Cena je v marketingovém mixu jediným prvkem, který se pro firmu stává zdrojem 
příjmů, jelikož ostatní tři prvky jsou výdaji firmy. Samotná cena však není každému 
produktu přesně určená, ale je nutné ji stanovit, což je asi nejdůležitější část marketin-
gového mixu, jelikož se od ní odvíjí další zájem o daný produkt. Je tedy nutné stanovit 
si cenovou strategii, kterou se bude firma zabývat a na které bude stavět. Existuje něko-
lik způsobů, kterými je možné cenu stanovit a to: 
1. cena založená na nákladech 
Tato cenová strategie je založená na spočítání nákladů, které byly nutné pro vy-
tvoření produktu, k nim se samozřejmě přičte marže a vypočítá se tak konečná 
cena produktu. Tento způsob je u nás nejčastější, hlavně také pro jeho jednodu-
chost. 
2. cena na základě poptávky 
Cenové strategie na základě poptávky už je o něco složitější, jelikož je zde nutné 
odhadnout, kolik se daného produktu prodá na základě různě stanovené ceny a 
od toho tedy poté určit vliv, který má takto stanovená cena na poptávku. 
3. cena na základě konkurence 
Stanovení ceny na základě konkurence je většinou možné pouze v případě, že je 
daný produkt srovnatelný s konkurencí a často je tento způsob využíván při 
vstupu na nové zahraniční trhy. 
4. cena podle marketingových cílů firmy 
V tomto případě existuje několik variant, na které může být podnik zaměřen a 
může se tedy jednat o maximalizaci objemu prodejů, maximalizaci zisku, li-
kvidace konkurence anebo posílení image. V případě maximalizace objemů pro-
deje se většinou stanovuje nižší cena, která je přívětivá pro většinu spotřebitelů, 
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u maximalizace zisku se naopak stanovuje cena co nejvyšší. V případě likvidace 
konkurence se jedná spíše o cenovou válku, kdy firma nastavuje vždy nižší cenu 
než jeho konkurence. Image firmy je většinou posílena vyšší cenou, která větši-
nou představuje také vyšší kvalitu. 
5. cena podle vnímané hodnoty zákazníkem 
Cena stanovená podle zákazníka je většinou stanovena díky marketingovému 
průzkumu, který je na daný produkt vytvořen a díky němu je možné zjistit, kolik 
by spotřebitelé byli ochotni za daný produkt zaplatit. Jedná se o strategii orien-
tovanou na zákazníka, kdy se firma především snaží uspokojit zájmy zákazníka. 
Distribuce 
Storbacka a Lehtinen (2001) ve své knize tvrdí, že „distribuce v tradičním marke-
tingovém pojetí znamená, že firmy dodávají zákazníkům hodnotu v podobě produktů. 
Podobným způsobem se k definici distribuce staví více autorů a Foret (2008) ji určil 
jako „proces distribuce produktu z místa jeho vzniku do místa jeho prodeje zákazníko-
vi“. V dnešní době může firma zvolit různé druhy distribuce, kdy se může jednat pouze 
o dopravu do prodejního místa, odkud se produkt dostane přímo k zákazníkům anebo 
přímo formy přepravních společností, která produkt doručí přímo do rukou zákazníka. 
Firma může využívat vlastní distribuce, být smluvně spojená s distribuční firmou či více 
firmami nebo také distribuovat své produkty do maloobchodních řetězců, kde se dostá-
vají k zákazníkovi. Jakubíková (2013) upozorňuje především na cíle, které je nutné pro 
spokojenost jak zákazníků tak dodavatelů dodržovat. Těmito cíly je dostat daný produkt 
na správné místo jeho prodeje, ve správný čas a v množství, které si zákazník určil. Je 
tedy důležité se zabývat výběrem svého distributora detailně tak, aby byly obě strany 







Je tedy nutné vzít v potaz všechny tyto prvky a snažit se zjistit o nich co nejvíce a podle 
toho následně vybírat, přičemž pokud si firma vybere svého distributora a domluví si 
s ním smluvní podmínky, tak většinou se jedná o dlouhodobou spolupráci. 
Propagace 
Propagace firmy neboli její marketingová komunikace, je forma zviditelnění firmy na 
trhu. Jedná se o složku marketingového mixu, která je mezi spotřebiteli nejpopulárnější, 
a tak si často marketing spojují právě s propagací, přičemž samotnou propagaci může 
rozdělit do pěti prvků, které se nazývají komunikačním mixem. Těmito prvky jsou re-
klama, podpora prodeje, public relations, osobní prodej a přímý marketing. 
Reklama je, co se týče komunikačního mixu, nejznámější pojem. S určitou formou 
reklamy se lidé setkávají každý den a nemusí se jednat pouze o reklamy v televizi nebo 
rádiu, ale také o různé letáky, billboardy, transparenty na budovách, mostech atd. Právě 
díky různým formám reklamy je Foret (2008) rozděluje na reklamy tiskové, rozhlasové 
a televizní, venkovní a dále pak pohyblivé, kterými může být např. reklama na jedoucí 
tramvaji. Tato forma propagace je zpravidla také nejnákladnější a neosobní, avšak nejú-
činnější. 
Podpora prodeje se spíše váže na daný produkt, kdy se vytvářejí různé akce, které 
mají za účel zvýšení objemu prodeje. S touto formou propagace se můžeme setkat např. 
v supermarketech či obchodních domech, kde jsou buď nabízeny různé vzorky daného 
produktu anebo je nabízena nějaká služba či dárek zdarma za zakoupení onoho produk-
tu či pouze upozornění na určitou akci formou letáku. V poslední době se také rozmohly 
věrnostní programy jednotlivých firem, které jsou většinou stavěny na sbírání bodů za 
nákupy u dané společnosti. 
Public relations neboli také práce s veřejností je nedílnou součástí především vět-
ších firem, které se více či méně dostávají do povědomí veřejnosti. Tato forma propaga-
ce je více osobní než ostatní a může se jednat prakticky o formu tiskového mluvčího. 
Existují různé prostředky, kterými společnost spolupracuje s veřejností, které Vysekalo-
vá (2006) rozděluje na prostředky individuálního působení (dárkové předměty, osobní 
vystoupení, projev), prostředky skupinového působení (publikace, výroční zprávy), pro-
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středky press relations (tiskové konference, články v tisku) a lobbing (prosazování zá-
jmu prostřednictvím vlivných jedinců jako jsou herci, sportovci atd.). 
Osobní prodej je forma propagace, která je velice účinná, avšak se v očích zákaz-
níka může zdát občas klamavou, jelikož je s touto formou propagace spojována špatná 
pověst zejména tzv. „šmejdů“, jejichž cílem je podvodným jednáním vymámit z nebo-
hých důvěřivců často nemalý finanční obnos za zboží pochybné kvality.. Ovšem touto 
formou propagace je také např. prodej kosmetiky u společnosti Avon, která má své „ 
Avon lady“, což jsou vlastně ženy, které se zaregistrovali u dané společnosti a mohou 
tak prodávat jejich výrobky. Foret (2008) poukazuje na několik výhod, které osobní 
prodej přináší a to přímý kontakt se zákazníkem, prohlubování a kultivace prodejních 
vztahů, budování databáze stálých zákazníků, využívání psychologických postupů při 
ovlivňování lidí k prodeji. 
Vysekalová (2006) ve své knize definuje přímý marketing jako „interaktivní mar-
ketingovou techniku využívající jedno či více komunikačních médií k dosažení měřitel-
né odezvy poptávky či prodeje“. Přímý marketing tedy využívá různých způsobů ko-
munikace, kterými oslovuje zákazníky přímo. Jedná se tedy např. o emailovou komuni-
kaci nebo zasílání katalogů jmenovitě dané osobě atd. Jakubíková (2013) rozděluje pří-
mý marketing na písemný, telemarketing a elektronický marketing. Písemným marke-
tingem tedy může být již zmíněné zasílání katalogů, pozvánek, poukazů atd. poštou, 
telemarketing je pak prodej pomocí telefonování s klientem a elektronický marketing 
pak např. e-mailová komunikace. Přímý marketing je nicméně dvojsečnou zbraní, neboť 
množství nežádoucích reklamních hovorů v často velmi nevhodnou dobu a v poslední 
době už také o víkendech a večerních hodinách, případně velké množství často nevyžá-
dané reklamní elektronické komunikace zvané SPAM, začíná být proti srsti stále širší 
většině obyvatel, kteří se mnohdy proti přímé komunikaci staví s odporem. Nehledě na 
problém přeprodávání kontaktů a celých databází dalším obchodním partnerům a ucho-
vávání těchto dat i celá desetiletí. 
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2 Analytická část 
2.1 Charakteristika firmy 
Jazyková škola a překladatelská agentura MKM se nachází v Brně, kde vznikla již 
v roce 1990 a od té doby se z ní stala jedna z největších soukromých jazykových škol. 
Svým zákazníkům nabízí nepřeberné množství výukových kurzů ve více než 20 světo-
vých jazycích, čímž se stává velice vyhledávanou jazykovou školou. Další službou, kte-
rou jazyková škola nabízí je pomaturitní studium, které je nabízeno v anglickém, ně-
meckém, ale i španělském jazyce. Všechny své kurzy a studia jazyků se snaží koncipo-
vat tak, aby student na konci mohl přejít k mezinárodní zkoušce z daného jazyka dle 
úrovní SERR.  
Jejich působení v tomto odvětví se snaží stále zdokonalovat, a tak se v roce 2013 
stali členy asociace jazykových škol a agentur v ČR, která jim přináší závazek ve formě 
kodexu kvality AJŠ. Závazek ovšem není jedinou věcí, které jim členství v AJŠ dává, 
ale také je to forma určité prestiže, díky které se jazyková škola stává ještě více zajíma-
vou pro své zákazníky. Tento kodex je možné rozdělit do pěti základních podmínek, 
které musí jazyková škola svým studentům zajistit a to: 
1. Profesionální přístup 
2. Kvalifikované lektory 
3. Vlastní metodiku 
4. Průhledné reference 
5. Výuku v souladu s Evropským referenčním rámcem pro jazyky (ERR) 
Nedílnou součástí jazyková školy MKM je také její překladatelská agentura, která 
se zaměřuje nejen na překlad odborných textů, ale také je zde možnost využít jejich 
nabídky soudních a úředních překladů nebo také přímo tlumočení. Nyní se jazyková 
škola a překladatelská agentura MKM rozhodla zkusit něco trochu jiného a vydala kni-
hu s názvem Wine Words, která formou jednoduché angličtiny pojednává o různých 
tématech z oblasti vinařství a stává se tak pro milovníky vína a samotné profesionály 
v této oblasti zajímavou formou výuky angličtiny vinařských základů. 
(http://www.mkm.cz/) 
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2.2 Situační analýza 
V této části bude rozebíráno vnější a vnitřní prostředí firmy v souvislosti s dopady 
na knihu Wine Words a její prodej. 
2.2.1 Makroprostředí 
Pro analýzu makroprostředí byla vybrána PESTE analýza, která poukazuje na 
podmínky, které jsou v České republice a které ovlivňují prodej knihy Wine Words. 
Tyto faktory může firma pouze sledovat, ale nějakým způsobem neovlivní jejich vývoj, 
i přesto je však důležité je neustále sledovat. Jsou rozděleny v souladu s analýzou PES-
TE do pěti oblastí a to na politicko-právní, ekonomické, sociální, technologické a eko-
logické faktory. 
Politicko-právní faktory 
Česká republika je z pohledu politicko-právních faktorů ne?stabilním článkem. 
Často je možné se zde setkat se změnami ve vládě, které vedou také k různým změnám 
a úpravám zákonů. Většina těchto změn ovlivní nejvíce právě malé a střední podniky a 
nemusí se jednat pouze o peněžní změny, ale často je s tím spojeno i spousta adminis-
trativy. Asi nejvíce diskutovaným tématem je sazba DPH, která se v ČR mění mnohem 
častěji než v ostatních zemích a za posledních 20 se změnila již šestkrát a velice to 
ovlivnilo právě také prodej knih, na které se vztahuje snížená sazba daně, jelikož ta se 
také měnila a od roku 2007 vzrostla o pět procentních bodů. Nejvíce rapidní byla změna 
v roce 2012, kdy vzrostla snížená sazba daně o 3 procentní body, což se hodně podepsa-
lo i na zvýšení cen u spotřebního zboží jako jsou potraviny a zboží každodenní spotře-
by. Knih se však týká také základní sazba daně, protože např. na elektronické knihy 
se stále vztahuje základní sazba daně.  
 43 




Z tabulky č. 1 je možné vidět také vývoj základní sazby daně, která je sice oproti 
roku 1993 nižší, však od roku 2007 docházelo k růstu této sazby, která nyní činí 21%. 
Tento růst se nemusí zdát jako příliš markantní, avšak je potřeba si také uvědomit nut-
nou administrativu, která je s těmito změnami spojená. 
Pokud se zaměříme přímo na víno, které je hlavním předmětem této učebnice, tak i 
zde se řešili různé kauzy ohledně změn v daňových zákonech a to především, co se týče 
spotřební daně, jelikož se diskutovalo o zavedení spotřební daně také pro tichá vína (ví-
na, která nejsou šumivá a splňují určité náležitosti), která se zatím v ČR vztahovala 
pouze na šumivá vína a meziprodukty z vína a to základní sazbou 21%. Tento návrh 
ovšem doposud nebyl přijat, a tak je spotřební daň na tichá vína stále nulová, avšak 
pouze pod podmínkou, že celkové množství vyrobeného vína za jeden kalendářní rok 






Tab. 2 DPH v EU za rok 2015 
 
Zdroj: http://www.ucetnikavarna.cz/uzitecne-tabulky/tabulka-dph-v-zemich-eu/ 
Pro porovnání je v tabulce č. 2 DPH v zemích Evropské unie za rok 2015. Základní 
sazba DPH je v České republice oproti ostatní zemím průměrná, avšak co se týče sníže-
né sazby daně, tak zde je Česká republika na nejvyšších příčkách sazby. Pokud budeme 
brát sníženou sazbu průměrnou pro každý stát, tak má ČR sazby nejvyšší, což je zapří-
činěno především zvedáním sazeb v posledních letech. 
Ekonomické faktory 
Ekonomické faktory, které jsou důležité pro tuto analýzu a je třeba je sledovat jsou 
především HDP, inflace, nezaměstnanost, případně také vývoj průměrné mzdy. Jedná se 
tedy především o makroekonomické ukazatele. Ekonomika České republiky si v po-
sledních letech vede velice dobře a dokonce roste podstatně rychleji než jiné země Ev-
ropy a nyní podle posledních zpráv ministerstva financí se ve druhém kvartálu dostala 
na meziroční růst 4,6%, což je největší nárůst od roku 2007. Tento vysoký nárůst ovšem 
také zapříčinila ekonomická krize, která vznikla v roce 2008 a měla dopad na ČR v roce 
2009, kdy docházelo k meziročním poklesům HDP. Od té doby však HDP celoročně 
roste, pokud se nedíváme přímo na výkyvy v jednotlivých kvartálech. Stále však pouka-
zujeme na reálné HDP, které je i do budoucna predikováno k růstu. Dalším faktorem, 
který povzbuzuje českou ekonomiku k růstu je nízká inflace, která ovšem není nízká 
pouze v měřítku ČR, ale celosvětově je na nízké hladině. Česká republika však podle 
 45 
ČSÚ v listopadu roku 2015 dosáhla oproti říjnu největšího měsíčního poklesu spotřebi-
telských cen od září roku 2013. Zejména se jednalo o pokles cen potravin a nealkoho-
lických a alkoholických nápojů, přičemž v listopadu 2015 došlo k meziročnímu růstu, 
což však nejvíce ovlivnil růst spotřebitelských cen tabákových výrobků a alkoholických 
nápojů. Také z pohledu zaměstnanosti je na tom Česká republika v posledních letech 
podstatně lépe, jelikož stále roste. (http://www.mfcr.cz/) 
Sociální faktory 
Česká republika má k datu 30. Září 2015 podle ČSÚ 10 546 120 obyvatel, přičemž 
za posledních pár let si drží stále podobnou linii nejen co se týče počtu obyvatel, ale 
také i co se týče celkového počtu žen a mužů. 
Obr. 3 Počet obyvatel v ČR 
 
Zdroj: ČSÚ 
Z obrázku č. 3 je patrné, že od roku 2005 se počet obyvatel v České republice ne-
patrně navyšoval a asi od roku 2009 se drží na přiměřeně stejné úrovni. V ČR se stále 
navyšuje procento seniorů a díky tomu se také stále navyšuje věk odchodu do důchodu. 
Vzdělání obyvatelstva je na tom čím dál tím lépe, jelikož klesá podíl obyvatel, které 
mají pouze základní vzdělání, a naopak se každým rokem navyšuje počet absolventů 
vysokých škol. 
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Obr. 4 Graf podílu plnoletých obyvatel ČR k 31. 12. 2014 
 
Zdroj: Vlastní zpracování podle statistických tabulek z ČSÚ 
Graf na obrázku č. 4 poukazuje na procentní zastoupení počtu obyvatel starších 18 
let, jelikož se předpokládá, že o knihu Wine Words se zajímají především lidé, kteří již 
mají s vínem zkušenosti, a tento obor je zajímá. Díky stárnoucímu trendu, který je nyní 
v ČR, je podíl počtu obyvatel nad 18 let 82 %. 
Obr. 5 Graf věkové struktury obyvatel v EU za rok 2014 
 
Zdroj: http://ec.europa.eu/ 
Pro porovnání je na obrázku č. 5 graf věkové struktury obyvatel v EU za rok 2014, 
kde je možné vidět obdobné výsledky jako u České republiky, také zde převládá ve vel-
1 872 697; 
18% 
8 665 578; 
82% 
<18 let 18+ let
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ké většině počet obyvatel starších 18 let, což představuje velký potenciál pro knihu Wi-
ne Words i mimo ČR. 
Přímo odvětví vinařství se v ČR nejvíce vyvíjí na jižní Moravě, která má oproti 
Čechám asi 25x více hektarů registrovaných vinic a od toho se samozřejmě také odvíje-
jící větší počet pěstitelů a vinařských obcí, což je samozřejmě také zapříčiněno lepšími 
podmínkami pro pěstování vína, kterou jižní Morava poskytuje. Největšími producenty 
vína je oblast Velkých Pavlovic, Mikulova a také Slovácká oblast. Česká republika se 
specializuje především na produkci bílého vína a také je specifická tím, že se zde 
v určitém období v roce, které je podle podmínek a počasí od půlky srpna, produkuje 
tzv. „burčák“. Spotřebou vína na osobu na rok je na tom ČR oproti ostatním státům Ev-
ropy hůře, avšak každým rokem se spotřeba vína navyšuje 
(www.wineofczechrepublic.cz). Česká republika je také známá spoustou vinařských 
akcí, které jsou zde pořádány, jako ze sklepa do sklepa, burčákové pochody, vinobraní, 
hody, existují zde také vinařské stezky a další. Od roku 1993 je v České republice zalo-
žen svaz vinařů, který vznikl ve Velkých Bílovicích a stará se o hájení zájmů vinařů 
v ČR. Podílí se také na legislativě, která se týká tohoto odvětví, a zajímá se také o sta-
novy, které určuje EU a mimo jiné také poukazuje na svých stránkách na knihu Wine 
Words. Dle statistik Evropské unie se v letošním roce sklidilo o 2,7% více vína a nejví-
ce tomu bylo ve Francii a Itálii, což jsou země, které jsou vyhlášené svými víny a také 
jsou největšími producenty vína v EU a prakticky i po celém světě, přičemž na prvním 
místě se stále drží Itálie a hned za ní je Francie a dále také Španělsko. 
Technologické faktory 
Technologie a inovace jsou nedílnou součástí každého odvětví, jelikož je nutné být 
vždy napřed před konkurencí anebo se jí minimálně rovnat. Stejně tak je k tomu i v obo-
ru knihkupectví a vydávání knih, kdy se v posledních letech rozmohly elektronické kni-
hy, které se mohou zdát hrozbou psané podobě, ovšem stále se najdou lidé, kterým elek-
tronická forma nevyhovuje, a dávají přednost klasickým knihám. Nejinak je tomu také v 
oblasti vinařství, které je hlavním tématem knihy Wine Words. V této oblastí se vinaři 
snaží stále více zdokonalovat výrobu vína nejen, co se týče náročnosti, ale také kvality. 
Technologie v oboru vinařství mají již dlouholetou tradici a liší se nejen podle jednotli-
vých odrůd vína, ale také podle vinařských oblastí. Každý vinař si v tomto směru určuje 
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svou cestu jinak. Jsou vinaři, kteří vzdávají hold tradicím a využívají klasických metod, 
a pak jsou vinaři, kteří se zajímají o nové technologie, a pokud jim to podmínky dovolí, 
snaží se je i zavést.  
Velký pokrok nastal také v roce 2013, kdy vědci z Mendelovy univerzity přišli na 
preparát, díky kterému je možné vyrábět víno bez přídavku síry. Tento objev bohužel 
zatím není využíván, jelikož tomu brání některé evropské předpisy. Samotná síra je při 
výrobě vína nutná k tomu, aby víno co nejdéle vydrželo, ovšem vinaři se ji snaží využí-
vat co nejméně to jde, jelikož právě ona způsobuje např. bolest hlavy nebo ve větší míře 
znehodnocuje víno a najdou se i lidé, kteří jsou na síru alergičtí. Zatím se ale stále vyu-
žívá a výroba bez použití síry se zatím pouze testuje, aby došlo k jejímu povolení. 
Díky těmto trendům také vzniká stále větší zájem o gastronomii a s ní spojené vy-
chutnání dobrého vína. Kuchařky se stávají v posledních letech bestsellery, a také díky 
tomu a stále většímu zájmu o vinařství vznikla kniha Wine Words, která se snaží for-
mou odborné angličtiny naučit vyznat se ve vinařských pojmech a využívá k tomu různé 
rozhovory s profesionály z různých zemí světa atd. V této knize je také možné se dočíst 
o jednotlivých technologických postupech v tomto odvětví. 
Ekologické faktory 
Ekologie se také stává stále více diskutovaným tématem a lidé si více všímají i 
problémů, které se odehrávají v zahraničí a vznikají tak velké kauzy, jako např. „pal-
mový olej“. Ekolist.cz uvádí, že v roce 2013 došlo k nejvyšším investicím do ekologie 
od roku 1999. Tyto investice se navýšily hlavně díky firmám, které investovaly do ži-
votního prostředí, zatímco stát investice snižoval. Důležitým faktorem v oblasti ochrany 
životního prostředí je také skutečnost, že se v posledních letech začíná vše archivovat 
v elektronické formě a firmy tak nemusí mít velké archivy a hlavně nemusí dokumenty 
archivovat v papírové formě. Díky tomuto trendu také začaly vznikat elektronické kni-
hy, které nejen chrání životní prostředí tím, že zde není potřeba papírové formy, ale také 
přináší zákazníkům snadnější dostupnost, jelikož není nutné chodit do kamenných ob-
chodů, ale knihy se dají zakoupit na internetu. 
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2.2.2 Mikroprostředí 
Mikroprostředí firmy už se blíže dotýká samotného podniku a ten tak může své 
okolí více ovlivnit. V této části tedy bude rozebráno blízké okolí jazykové školy MKM, 
právě z hlediska jejich nové knihy Wine Words. 
Dodavatelé 
Jazyková škola a překladatelská agentura MKM je prakticky nakladatelem i vyda-
vatelem své knihy, ovšem aby kniha vznikla, bylo nutné zajistit spolupráci s předními 
představiteli v tomto odvětví. Autory knihy jsou Mike Mazey, učitel angličtiny a vzdě-
lání v oblasti vína, dále pak majitelka jazykové školy MKM Pavlína Megová, Petr Ot-
čenášek, který je prodejcem vín, a Vladimír Moškvan, který je ředitelem školy. Na 
knížce se dále podílelo také 40 producentů vína z 16 zemí světa, čímž se kniha stává 
více autentickou. Pro vytvoření designu knihy a tedy značky, která bude s touto knihou 
spojována, byla vybrána společnost Upsala Graphic Design, která vytvořila obal knihy a 
také design webových stránek. 
Obchodníci 
Obchodníky spolupracující s jazykovou školou MKM, tedy distributory knihy Wi-
ne Words, je několik a co se týče České republiky, tak se především jedná o nejznámější 
knihkupectví či online obchody s knihami jako jsou Knihy Dobrovský, Kosmas, který 
spolupracuje s ostatními knihkupectvími, Levneucebnice.cz, Megaknihy.cz, Superkni-
hy.cz, ABZ.cz a další. Samotnou knihu lze také najít na stránkách heureka.cz, kde je 
možné sledovat cenovou relaci této knihy a zjistit si tak, který distributor momentálně 
nabízí nejnižší cenu knihy a také si zjistit recenze daného distributora. Samotná kniha 
měla jít zakoupit přímo na oficiálních stránkách knihy WineWordsthebook.com, ovšem 
stále se ještě nepodařilo tuto možnost na stránkách doladit k dokonalosti, a tak stále 
nefunguje. Je nutné se zaměřovat také na zahraniční distributory, jelikož je kniha v an-
gličtině a především je určena pro zahraniční univerzity. 
Zákazníci 
Zákazníky jazykové školy a překladatelské agentury MKM jsou především studen-
ti využívající jejich jazykových kurzů, ale také pomaturitních studií či právě služby pře-
kladatelské agentury.  
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Ovšem, co se týče jejich knihy Wine Words, tak zde se jedná o poněkud jiný seg-
ment zákazníků, jelikož je kniha zaměřená na milovníky vína. Především jsou zákazní-
ky nejen milovníci dobrého vína, ale také lidé, kteří si chtějí vylepšit své vědomosti o 
víně a formou jednoduché angličtiny se také vyznat v určitých formulacích s tímto obo-
rem spojených. V prvé řadě se firma MKM zaměřuje ovšem na univerzity a to přede-
vším zahraniční, kde se vinařství vyučuje. Tato kniha vznikla právě z nedostatku studij-
ních materiálů pro výuku vinařství v angličtině. 
Konkurence 
Konkurence z hlediska knihy Wine Words je v České republice téměř nulová, i 
přestože zde samozřejmě existuje několik publikací o víně, není zde žádná známá kniha, 
která by byla učebnicí, a odbornou angličtinou učila milovníky vína vyznat se 
v anglickém názvosloví a přitom byla spojena se známými představiteli v tomto oboru. 
Většina z knih se zaměřuje přímo na samotné vinařství jako takové a to v českém jazy-
ce, čímž se tady omezuje distribuce pouze na ČR nebo mohou být právě psané 
v angličtině, ale pro někoho, kdo nemá angličtinu na vysoké úrovni, může být kniha 
poněkud složitá, přičemž se pak může stát také nezajímavou. Kniha Wine Words je 
však především učebnicí o víně a vinařství a díky tomu je jediná svého druhu. Dalším 
aspektem, díky kterému je kniha Wine Words jedinečnou, je to, že je možno se k ní i 
přesto, že se jedná o publikaci v angličtině, dostat velmi lehce a to ať už prostřednictvím 
oficiálních stránek či přes distributory, jelikož je v ČR vydaná. 
Anglických publikací o víně je totiž samozřejmě několik, avšak nemusejí být tak 
snadno dostupné. Například stránky http://www.thedrinksbusiness.com/ upozorňují na 
10 nejlepších publikací o vzdělávání v oblasti vinařství, kde je například publikace 
World atlas of wine od Johnsona a Robinson, kdy se jedná o 400 stránkovou knihu, kte-
rá je sice vhodná, pokud si člověk chce zjistit s kolika a jakými druhy vína se může ve 
světě potkat, jaká je historie vína atd., avšak určitě se nebude jednat o knihu, která by 
byla až tak „čtivá“. Další zajímavou knihou v této desítce je od stejného autora kniha 
WSET coursebook, která by měla naučit základy ve znalosti vína a lihovin, která je 
zpracována také formou barevných map a diagramů. Další publikací je Drink this: Wine 
made simple, která je právě pro lidi, co mají rádi víno, co si ho rádi objednávají 
v restauracích a chtějí se více dozvědět o tom jak si objednávat, ochutnávat a celkově 
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užívat chuť vína. Nemůžeme tedy říci, že by kniha neměla konkurenci, avšak je svým 
způsobem jedinečná, zajímavá a hlavně nová, takže všechny poznatky v oblasti vinař-
ství jsou aktuální. Tato situace samozřejmě může také otevřít dveře novým konkuren-
tům, avšak vždy je důležitý především nápad. 
2.2.3 Vnitřní prostředí firmy 
Analýzou vnitřního prostředí firmy je v případě marketingové strategie pro jazy-
kovou školu MKM marketingový mix, který bude rozebrán z hlediska produktu, ceny, 
distribuce i propagace. 
Produkt 
Produktů jazykové školy a překladatelské agentury MKM je velké množství, ať už 
co se týče jejich kurzů nebo překladatelských služeb, tak nyní i novinkou na trhu, kterou 
je kniha Wine Words, na kterou se budeme dále zaměřovat. Tato kniha vznikla jako 
takový nápad přijít s něčím novým na trh. Jedná se tedy o knihu, která je psaná odbor-
nou angličtinou a měla by čtenáře naučit zajímavou formou širokou škálu názvosloví 
vinařství v angličtině. 
K tomu, aby byla kniha čtivá a zajímavá, využili autoři spolupráce se známými 
osobnostmi z tohoto oboru a formou rozhovorů dali nápad tomuto dílu. Jádrem produk-
tu je tedy především uspokojení zákazníka, který je milovníkem vína, a tak se o něj také 
zajímá, ale může být užitečná také pro samotné profesionály, kteří se chtějí v tomto od-
větví vzdělávat i v jiných jazycích, což mu samozřejmě může dopomoct i k prodejům 
vín do zahraničí nebo odkupu ze zahraničí. Vlastním produktem je tedy kniha, která by 
měla být poutavá. Obal knihy je jednoduchý, ale svým způsobem nevídaný, a odpovídá 
celkovému designu a nápadu, který byl utvořen. Kniha dostala svou vlastní značku, kte-
rá byla vytvořena společností Upsala graphic design. 
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Cena knihy Wine Words byla určena na 1499 Kč. Za tuto cenu je možné knihu 
koupit přímo na oficiálních stánkách publikace WineWordsthebook.com, přičemž u 
distributorů je možné knihu zakoupit i za nižší cenu, která se pohybuje od 1100 až po 
1400 Kč. Pokud tuto cenu srovnáme s konkurencí, například podle již zmíněných strá-
nek the drinks business, může se cena zdát poněkud vysoká, jelikož tyto knihy vychází 
v přepočtu na koruny (po vyloučení dvou extrémů) od 400 – 1500 Kč. Je nutné brát také 
ohled na to, že 10 nejlepších knížek zmíněných na stránkách the drinks business nejsou 
žádné novinky, a tak jako u ostatních starších knih jejich cena poklesla a tudíž si nemů-
žeme být přesně jistí, s jakou cenou přišly na trh v době jejich prvního vydání. Důleži-
tým aspektem je však také cena vnímaná zákazníkem, pro kterého může mít kniha 
mnohem větší hodnotu než je její cena, jelikož ji například může využít ke své práci a 
tím její užitek několikanásobně zhodnotit. 
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Oxford companion to wine, Jancis Robinson od 198,96 5378 
Kevin Zraly’s Windows on the World Complete Wine 
Course, Kevin Zraly 
od 17,1 462 
World Atlas of Wine, Hugh Johnson and Jancis Ro-
binson MW 
od 30,79 832 
WineWise, Steven Kolpan, Brian H. Smith and Mi-
chael Weiss 
od 55,64 1504 
Viticulture – An introduction to commercial grape 
growing for wine production, Stephen Skelton MW 
od 32,28 873 
Wine Report 2009, Tom Stevenson od 1,92 52 
Drink This: Wine Made Simple, Dara Moskowitz 
Grumdahl 
od 25,42 687 
Understanding wine technology, David Bird od 23,22 628 
Essential wine tasting, Michael Schuster od 41,66 1126 
kurz podle ČNB k 4. 5. 2016 je 27,03 Kč/EUR 





Distribuce jako taková již byla zmíněna v kapitole obchodníků, kteří jsou prakticky 
distributory daného produktu. Pracuje se na tom, aby se kniha Wine Words dala koupit 
na svých oficiálních stránkách WineWordsthebook.com, bohužel to zatím nefunguje, a 
dále je možné ji zakoupit u distributorů, kterými jsou knihkupectví, kde se kniha nabízí, 
případně jejich internetové e-shopy či jiné e-shopy, sloužící k prodeji knih. Potom, co si 
zákazník knihu od distributora objedná, je už na něm, jakou formu dopravy si v rámci 
určitého výběru zvolí. Většina E-shopů již známých knihkupectví jako například Knihy 
Dobrovský, Kosmas či Neoluxor mají možnost vyzvednout si knihy v kamenných pro-
dejnách bez poplatku. Další nejčastější formou dopravy je prostřednictvím České pošty, 
kdy je kniha zákazníkovi zaslána buď na předem určenou poštu, případě tzv. do vlast-
ních rukou. Novým trendem v oblasti doručování se stávají také zásilkovny a uloženky, 
které fungují formou kamenných prodejen na několika místech ve větších městech, kde 
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je možné si zásilku za nižší poplatek vyzvednout. V zahraničí je možné si knihu zakou-
pit také přes Amazon, což je internetový obchod, který patří americké společnosti a  má 
pobočky po celém světě. 
Propagace 
Propagace knihy Wine Words funguje nejčastěji formou reklamy, kdy jsou vytvo-
řeny přímo webové stránky této knihy, kde je možné se o ní dozvědět všechny podrob-
nosti a v blízké budoucnosti si knihu také zakoupit. Další formou propagace, kterou 
jazyková škola MKM zvolila, je v dnešní době stále více využívaná propagace na soci-
álních sítích. Na oficiálních stránkách knihy Wine Words je možné se prostřednictvím 
odkazů dostat na jejich stránky na facebooku, Google plus a také na Youtube. Na 
Youtube se kniha propaguje formou videí, které mají přesvědčit zákazníka ke koupi 
knihy prostřednictvím zaujetí se danou tématikou. Na Youtube je více než 100 výuko-
vých videí jak z domácího, tak zahraničního prostředí, které knihu doplňují. 
Další formou propagace, která pro knihu představuje i určité uznání, je prezentace 
knihy Wine Words na stránkách Svazu vinařů České republiky, kde je i odkaz na ofici-
ální stránky knihy. Vinařství Sonberk také představuje knihu na svých webových strán-
kách, kde vyzdvihuje jejího hlavního autora Mika Mazeye, který nad knihou strávil tři 
roky svého života, a samozřejmě je v knize také zachyceno vinařství Sonberk. Kniha 
Wine Words byla také 2. 11. 2015 pokřtěna v brněnské hvězdárně. Jazyková škola 
MKM využívá i SEO marketingu neboli také optimalizace pro vyhledávače, díky kte-
rým se snaží, aby na ni zákazník narazil již při vyhledávání, přičemž prozatím se zamě-
řuje na vyhledávač Google. Na googlu využívá především služeb Google AdWords, 
které fungují na principu pay per click, tedy PPC, kdy společnost platí za prokliknutí. 
Pokud si někdo najede na odkaz knihy Wine Words a klikne na jejich stránky, tak za to 
jazyková škola MKM zaplatí určitou částku. Reklama funguje prostřednictvím vybra-
ných slov, díky kterým se objeví reklama na oficiální stránky knihy. 
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Obr. 7 Reklama přes vyhledávač Google 
 
Zdroj: https://www.google.cz/ 
Společnost MKM také využívá formu reklamy přes Amazon, kde využívá tzv. 
sponsored links, které fungují podobně jako vyhledávání přes Google AdWords. I zde 
po vyhledání určitého slova či knihy vyběhne lišta, kde Amazon nabízí další knihy, kte-
ré mají s hledaným slovem společný základ. 
Obr. 8 Ukázka reklamy na Amazon.de 
 
Zdroj: www.amazon.de 
Důležitým posunem pro knihu Wine Words byla recenze, kterou na knihu napsala 
Jancis Robinson, která je ikonou v oblasti vinařství a napsala již několik úspěšných 
knih. Díky tomu vznikla spolupráce jazykové školy a překladatelské agentury MKM s 
paní Robinson, která velkou měrou dopomohla k vyšším prodejům knihy Wine Words. 
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2.3 SWOT 
SWOT analýza představuje souhrn předešlé situační analýzy, kdy je kniha Wine 
Words rozebrána jak z vnitřního hlediska firmy, tak z vnějšího, a nyní budou určeny její 
silné a slabé stránky a také příležitosti a hrozby. 
Tab. 4 SWOT analýza 
Interní analýza 
Silné stránky Slabé stránky 
jedinečnost a kvalita knihy vyšší cena 
reklama pouze jeden jazyk 
profily na sociálních sítích 
webové stránky (nefunkční ob-
jednání knihy) 
jednoduchý design odbornost knihy 
vlastní webová stránka nízká aktivita na sociálních sítích 
kurzy vinařství   
spolupráce s profesionály   
Externí analýza 
Příležitosti Hrozby 
elektronická kniha zastarávání informací 
rozšíření knihy (slovník) překážky zahraničního obchodu 
zaměření se na jiný jazyk pro 
učebnici 
riziko lidského faktoru 
další vydání knihy vstup konkurence na trh 
růst poptávky a zájmu o víno   
téměř nulová konkurence   
 
Největší předností knihy Wine Words je její téměř nulová konkurence. Tato učeb-
nice vznikla především z důvodu nedostatku studijních materiálů pro výuku vinařství 
v angličtině a tím se stává jedinečnou. Dalším jejím plusem je zapojení profesionálů a 
znalců z oboru, kteří se na knížce také podíleli. Důležitou součástí každého nového pro-
duktu je hlavně reklama a ani ta nebyla v tomto případě opomíjena. Kniha Wine Words 
má vlastní webové stránky a také profily na sociálních sítích jako Facebook, Google 
plus a Instagram. Je ovšem také důležité, jak se kniha na sociálních sítích prezentuje. 
Nejvíce aktuální jsou informace na Facebooku, Instragram a Google plus by potřebova-
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ly lépe aktualizovat. Také webová stránka knihy není úplně bez chyby a stále zde není 
plně funkční tlačítko na zakoupení knihy. Zatím tedy není možné si knihu z těchto strá-
nek objednat a je nutné využívat knihkupectví, kam je kniha distribuována. 
Jednou ze slabých stránek knihy je její cena, která je 1499 Kč. Ovšem jelikož se 
jedná o bezkonkurenční knihu, neměla by být tato cena pro zákazníky problém. V ně-
kterých knihkupectvích či e-shopech je možné ji zakoupit i levněji. Další slabou strán-
kou je fakt, že je kniha napsaná pouze v angličtině, protože i přesto, že se jedná o světo-
vý jazyk, můžou se najít tací, kteří si knihu nekoupí právě kvůli tomu, že není v jejich 
rodném jazyce. Příležitostmi, kterých by mohla společnost MKM využít, je například 
právě překlad knihy do jiných jazyků, případně slovník, díky kterému by si mohli zá-
kazníci přeložit jednotlivá slova do svého jazyka. Další příležitostí je elektronická for-
ma této knihy, která by také pomohla výrazným způsobem s distribucí a také snížila 
náklady na tisk, ale mohla by být i vhodnější pro studenty, jelikož je kniha jako taková 
poměrně těžká a veliká. 
Největší hrozbou knihy Wine Words je asi vstup nového konkurenta na trh, jelikož 
nyní je tato kniha jedinečná a v tom je její největší potenciál. Právě i díky tomu je nutné, 
aby jazyková škola MKM myslela na další rozšíření knihy, případně se i jiným způso-
bem snažila předejít svou konkurenci. S tím je spojené také zastarávání informací, kte-
rému se dá také předejít dalším pokračování knihy Wine Words. Vždycky mohou vzni-
kat hrozby spojené s lidským faktorem, kdy mohou odstoupit od spolupráce lidé, kteří 
jsou pro knihu důležití, či se přímo podíleli na jejím vzniku, což může následně zname-
nat pro firmu novou konkurenci. Stejně tak může mít firma problémy s dodavateli, pří-
padně také s distribucí, protože se jedná především o zahraniční obchod. Problémy mo-
hou nastat i co se týče jiných aspektů zahraničního obchodu, jako je CLO. 
 
2.4 Současná situace knihy Wine Words 
Kniha Wine Words není na trhu příliš dlouho a její spuštění je datováno 
k 1. 1. 2015, samotný prodej však začal asi o měsíc později 1. 12. 2015. Na trhu je kni-
ha zatím 5 měsíců a za tuto dobu prodala již nespočet knih jak v ČR, tak v zahraničí. 
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Největší procenta prodeje jsou v České republice, což je samozřejmě zapříčiněno pře-
devším tím, že se zde kniha vydala a je zde možné ji i nejlépe propagovat. 
Tab. 5 Prodeje knihy Wine Words 













V tabulce č. 5 je možné vidět procenta prodejů knihy Wine Words jak v ČR, tak v za-
hraničí. Je zde možné vidět převládající procento prodejů v ČR, které přesahuje nadpo-
loviční většinu. Další zemí, kde je velké zastoupení prodeje, je Rakousko a za ním hned 
Japonsko, kde jazyková škola a překladatelská agentura MKM přímo oslovila místní 
univerzity. Ostatní země jsou na tom relativně podobně, přičemž se většinou jedná o 
evropské státy, ale nemalou částí jsou zde zastoupené také USA. V grafu na obrázku č. 
7 jsou zaznamenány procenta prodeje pouze v zahraničí a je zde tedy možné vidět vět-
šinové zastoupení Rakouska, co se týče zahraničních prodejů. Dále pak především již 
zmiňované Japonsko, Itálie, Slovensko, Španělsko a Amerika. 
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Obr. 9 Graf prodeje knihy Wine Words v zahraničí 
 
 
Jazyková škola a překladatelská agentura MKM se rozhodla pro knihu Wine 
Words využívat především produktů společnosti Google. Tyto produkty jsou vázány na 
jeden účet a tak jsou mezi sebou kompatibilní. Hlavním produktem, díky kterému je 
možné si účet vytvořit, je Gmail. Ten se stává přihlašovacím údajem k dalším produk-
tům společnosti Google. Společnost MKM využívá sociální sítě Google plus, reklamu 
AdWords a díky tomu také aplikaci Google Analytics, kde je možné sledovat statistiky 
toho, jaká je návštěvnost na oficiálních stránkách knihy Wine Words, jak často se ná-
vštěvníci na stránky vracejí apod. Na obrázku č. 10 je možné vidět návštěvnost stránek 
winewordsthebook.com, prostřednictvím vyhledávání přes vyhledávač Google. K dneš-
nímu dni (10. 5. 2016) navštívilo stránky 399 uživatelů s celkovým počtem 497 návštěv. 
Celá čtvrtina návštěvníků se na stránky vrací a zbylých 75% jsou noví návštěvníci. 
 











Prodej knih v %
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K propagaci nyní využívá společnost MKM kampaně přes Google AdWords, kde 
má 5 reklamních kampaní, které jsou zaměřeny na jednotlivé státy. První z těchto kam-
paní je nazvána „Něm, Rakousko“, která zatím vykazuje nejvyšší počet prokliků, ovšem 
co se týče návštěvnosti je až druhá v pořadí. Velice dobře je na tom v počtu prokliků 
kampaň „Itálie_1“, která má také nejvyšší návštěvnost, ale přitom společnost MKM 
nestojí tolik peněz jako předchozí kampaň „Něm, Rakousko“ a má celkově nižší cenu 
za proklik. Je nutné si také povšimnout, že ačkoliv vypadá kampaň velice slibně, má 
nejvyšší procento míry okamžitého opuštění stránek. Kampaň pro Českou republiku a 
Slovensko je na tom poměrně dobře. Počet prokliků zde není tak vysoký, však co se 
týče návštěvnosti, tak zde se jedná o třetinový podíl, což v poměru ceny a toho, že je 
zde nejnižší okamžité opuštění stránek, vůbec není špatný výsledek, a také má nejnižší 
cenu za proklik. Nejhůře je na tom prozatím kampaň pro Francii, kde je celkově nejnižší 
počet kliknutí, také návštěvnosti a je tu i vysoký podíl okamžitého opuštění stránek a 
zároveň má nejvyšší cenu za proklik. Je nutné brát v potaz, že se jedná o měsíční vý-
sledky a že se jednotlivé kampaně mohou vyvíjet různými způsoby a různě pomalu, 
proto je nutné je dále sledovat a zjišťovat, jak se vyvíjejí, a podle toho je modifikovat, 
případně pokud se vůbec neosvědčí, tak je zrušit. 
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Obr. 11 Kampaně na Google AdWords za období 9. 4. - 9. 5. 2016 
 
Zdroj: https://analytics.Google.com 
2.4.1 Srovnání kampaní Google AdWords a prodejů knihy Wine Words 
V tomto ohledu je na tom nejlépe kampaň pro Česko a Slovensko, což nemusí být 
zapříčiněno pouze kampaní přes Google AdWords, ale samozřejmě na tom má svůj po-
díl i to, že je kniha vydaná v ČR a tak je zde nejlépe k dostání. Slovensko už je na tom o 
něco hůře. Zde by bylo dobré se na kampaň lépe zaměřit, případně vymyslet jinou for-
mu propagace, která by mohla oslovit Slovensko. Itálie je z hlediska procenta prodejů 
čtvrtá v pořadí, což je pěkný výsledek i přes to, že s ohledem na první a druhé místo je 
zde výrazný pokles. Poukazuje to především na fakt, že kampaň pro Itálii funguje dob-
ře, a tak je žádoucí v ní stále pokračovat a sledovat, jak se bude dále vyvíjet s ohledem 
na prodeje knih. Kampaň pro Rakousko a Německo je na tom velice dobře, i co se týče 
podílu prodeje knih. U Německa se jedná o druhý nejnižší prodej, avšak vše vyváží Ra-
kousko, které je na prvním místě prodejů v zahraničí. V marketingové strategii se budu 
zaměřovat právě na sousední státy České republiky a to především na Německo, právě 
kvůli nízkým prodejům a také z důvodu toho, že se stále jedná o zemi, se kterou ČR 
nejvíce obchoduje. Francie je na tom nejhůře i co se týče prodejů i kampaně, avšak jed-
ná se o produkt, který je na trhu 5 měsíců a tak je potřeba sledovat kampaň déle a 




Pro zjištění současné situace a hlavně kritických míst přímo od zaměstnanců firmy, 
bylo využito Ishikawova diagramu pro marketing. Vycházelo se ze struktury Ishika-
wova diagramu pro marketing, který byl přizpůsoben tak, aby zde byla obsažena všech-
na kritéria, která by mohla ovlivnit knihu Wine Words, a vše co je s ní spojené. Na 
tvorbě Ishikawova diagramu se podílela majitelka společnosti MKM, autor knihy Wine 
Words, paní zajišťující logistiku a specialista přes online-marketing. Kritéria byla dále 
těmito lidmi posouzena a zhodnocena, přičemž jsou v tabulce 2 sloupce pro hodnocení, 
kde první z nich je zhodnocení důležitosti daného kritéria pro firmu, přičemž byla zvo-
lena stupnice stejně jako ve škole, kde jednička je nejvíce důležité a pětka nejméně dů-
ležité. Druhý sloupec představuje zhodnocení aktuálního stavu daných kritérií v součas-
nosti pro společnost MKM. 
 
Stupnice 1. sloupec:      Stupnice 2. sloupec: 
1 nejdůležitější      1 výborné 
  2 důležité      2 chvalitebné 
  3 průměrně důležité     3 dobré 
  4 méně důležité     4 dostatečné 




Tab. 6 Tabulka kritérii pro sestavení ISHIKAWI 
Produkt Trh zacílení 1,25 1,8 
  
Obsah 
obsáhlost 1,75 1,5 
  odbornost 1 1 
  překlad 1,75 1,3 
  srozumitelnost 1 1,8 
  
Značka 
zkušenost se značkou 1,75 2 
  ochranná známka 2,25 2,3 
  design 1,5 1,5 
  
Rozšíření 
služby navíc 2 2,8 
  rozšíření sortimentu 2,5 4 
  aktualizace informací 2 3,5 
  
Technologie výroby   1,75 3,8 
Distribuce 
Tuzemská 
typ distribuce 1,25 1,5 
rychlost distribuce 1,25 1,8 
zásobování 1,75 1,8 
Zahraniční 
typ distribuce 1,5 2,5 
rychlost distribuce 1,25 2,8 
zásobování 1,75 1,8 




Kritéria byla poté předána uvedeným lidem ze společnosti MKM na zhodnocení a jejich 
výsledek byl dále zprůměrován a vložen do této tabulky. Z tabulky je možné zjistit, které 
oblasti jsou pro firmu z hlediska knihy Wine Words nejdůležitější, ale zároveň jsou na 
tom nyní velmi dobře, což je například cenová strategie, PR, přímý prodej, web, zákazní-
ci a zaměstnanci. Tabulku je nutné vzít trošku s rezervou a uvědomit si, že je nutné vědět 
o dané situaci něco více, například konkurence je tu hodnocena průměrně oproti ostatním 
hodnocením, avšak je to dáno tím, že kniha momentálně konkurenci nemá a tak ji jazy-
ková škola MKM nepovažuje za příliš důležitou. 
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Z tabulky byla vybrána kritéria, která byla zhodnocena horší jak průměrné (dobré 
hodnocení = 3) a jsou nyní červené označena. 
 
Rozšíření sortimentu  důležitost: 2,5  hodnocení: 4 
Aktualizace informací  důležitost: 2  hodnocení: 3,5 
Technologie výroby  důležitost: 1,75 hodnocení: 3,75 
Podpora prodeje   důležitost: 1,25 hodnocení: 3,25 
Sociální sítě   důležitost: 1,5  hodnocení: 3,25 
 
Pokud budeme vybraná kritická kritéria hodnotit podle důležitosti, tak je na tom 
nejhůře podpora prodeje, což se jistě promítne do návrhů propagační strategie. Dále 
jsou to sociální sítě, které má společnost MKM pro knihu Wine Words vytvořené, avšak 
není zde dostatečně aktivní, ačkoli jsou v dnešní době sociální sítě stále více vybíranou 
formou reklamy. Dalším kritickým bodem je technologie výroby. Zde se jedná o špatné 
hodnocení především z důvodu toho, že má kniha několik specifických technologií pro 
výrobu a při tisku došlo až u třetiny knih k chybě. Další kritéria, která jsou špatně hod-
nocena, je rozšíření sortimentu, což ani jinak dopadnout nemohlo, jelikož kniha Wine 
Words žádné rozšíření zatím nemá. S tím jsou spojené také aktualizace informací, které 
mohou být problémem v případě, že se nějakým způsobem změní technologie ve vinař-
ství či vznikne nějaký nový trend. Zastarávání informací lze předejít právě rozšířeným 
vydáním knihy či úplně novým vydáním. 
 
 65 





3 Návrhová část 
V této části diplomové práce bude navržena marketingová strategie jazykové školy 
a překladatelské agentury MKM v souvislosti s jejich knihou Wine Words na základě 
předchozích analýz. 
 
3.1 Cíle marketingové strategie 
Prvním postupem pro sestavení marketingové strategie podniku je především sta-
novení si jednotlivých cílů, kterých by chtěl podnik ve vztahu k danému produktu do-
sáhnout. Je důležité si určit hlavní cíle marketingové strategie, které budou obsahovat 
několik dílčích cílů, které dopomohou k jejich dosažení. Dílčí cíle jsou také sestavovány 
tak, aby byly více konkrétní a firma díky nim mohla přesně vědět jak dále postupovat, 
aby daného cíle dosáhla. 
Hlavním cílem marketingové strategie je navrhnout nové řešení propagace knihy 
Wine Words tak, aby byla známá opravdu po celém světě a učilo se z ní co nejvíce uni-
verzitních studentů. Kniha Wine Words je prakticky novinkou společnosti MKM a prá-
vě proto je nutné dbát především na vhodné zacílení na zákazníky a také na vhodnou 
formu propagace, aby nebyla extrémně drahá, ale byla hlavně efektivní. Dalším důleži-
tým cílem marketingové strategie je vymyslet další rozšíření knihy, které by vyřešilo 
problém jazykové bariéry a zároveň by tím firma byla napřed před svou případnou kon-
kurencí. 
Kniha Wine Words je novinkou společnosti MKM, a proto není na prvním místě 
maximalizace zisku prostřednictvím daného produktu, ale propagace produktu a dostání 
se do povědomí zákazníků. Jazyková a překladatelská agentura MKM je zavedenou 
společností a kniha Wine Words je spíše bonus navíc k tomu, co již dělají, a tak by se v 
případě neúspěchu knihy Wine Words rozhodně nejednalo o krach firmy, ale pouze o 
finanční ztráty, které je jazyková škola schopna utáhnout z její hlavní činnosti, kterou je 




Cíle marketingové strategie tedy jsou:  
 Zvýšit prodej knihy jak v ČR, tak v sousedních státech ČR 
 Lepší zacílení na zahraniční trh 
 Nová rozšíření knihy 
 Vytvoření elektronické formy knihy 
 Lepší propagace knihy Wine Words 
o Zvýšení aktivity na sociálních sítích 
o Využití reklamy přes Facebook 
 Být o krok napřed před konkurencí 
3.2 Segmentace trhu 
Pro kvalitní marketingovou strategii je nutné si určit přesné zacílení na určitý seg-
ment zákazníků. Díky tomu je poté volena správná forma propagace, distribuce a dal-
ších faktorů marketingového mixu. V případě knihy Wine Words budeme cílit přede-
vším na zahraniční studenty oboru vinařství nebo přímo dané univerzity, které obor vi-
nařství vyučují. Bude se jednat o studenty ve věku 18-26 let se zájmem o víno nebo 
vinařství jako takové. Kniha Wine Words je psaná v angličtině, a proto se budeme za-
měřovat především na zahraniční studenty a univerzity, abychom ji dostali více do po-
vědomí také ve světě. Další zacílení by bylo na oblast vinařství jak v ČR, tak 
v zahraničí. Více se zaměřit na vinařské nebo gastronomické kulturní akce, soutěže, 
veletrhy a další příležitosti, kde by kniha Wine Words mohla být představena a mohla 
by zde vznikat nová forma spolupráce (např. veletrh Salima). 
3.3 Marketingový mix 
Návrh marketingové strategie bude opět vycházet z marketingového mixu, který je 
základem celé diplomové práce. Byl představen v teoretické části, dále u vnitřní analýzy 
podniku, také byl základem pro vznik Ishikawy a nyní bude využit i pro návrh marke-
tingové strategie,  aby na sebe vše navazovalo a bylo celistvé. 
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3.3.1 Produktová strategie 
Produktová strategie je pilířem celého marketingového mixu. Samotný produkt se 
pak odráží v ostatních částech marketingového mixu. Ne jinak je tomu i u produktové 
strategie. Jazyková škola a překladatelská agentura MKM má již několik činností, kte-
rým se věnuje.  Tato práce je zaměřena na jeden z jejích posledních produktů, kterým je 
kniha Wine Words. Kniha Wine Words je spíše učebnicí o víně a vinařství, která je psa-
ná odbornou angličtinou, a proto budeme cílit především na zahraniční studenty a uni-
verzity. Právě v tomto ohledu se může zdát kniha Wine Words poněkud omezená tím, 
že je psána pouze v anglickém jazyce. Protože i když je angličtina světovým jazykem, 
ne každý, kdo má zájem o víno a vinařství, se ho chce učit v anglickém jazyce. Prvním 
produktem marketingové strategie by byl „překlad“ knihy Wine Words do němčiny. 
Vznikla by tak učebnice vinařství v německém jazyce. Kniha by si jistě zasloužila pře-
klad i do více jazyků, ale jelikož cílem této marketingové strategie je navýšení prodejů 
v ČR a v sousedních státech ČR, kde je němčina stále druhým nejvíce vyučovaným ja-
zykem a zároveň má Česká republika s Německem největší zahraniční spolupráci, je 
němčina po angličtině jazykem číslo jedna. 
Překlad knihy Wine Words není pro jazykovou školu a překladatelskou agenturu 
MKM žádnou překážkou, jelikož je tohle jejich práce, kterou dělají po celý rok pro jiné 
svoje klienty. Zároveň tím, že už je kniha napsaná a šlo by pouze o její překlad a vydání 
knihy v jiném jazyce, ale základní myšlenka by zůstala stejná, nebyly by náklady tak 
vysoké, jako tomu bylo u vytvoření prvního vydání knihy. Při vytváření knihy společ-
nost spolupracovala s různými profesionály a lidmi, kteří mají v oblasti vinařství dlou-
holeté zkušenosti a mají vlastní vinice. Tento náklad by již společnost MKM nemusela 
řešit a šlo by jen o samotný „překlad“, korekci a samozřejmě náklady na obal a tisk. 
Nejednalo by se přímo o překlad knihy, jelikož anglický jazyk má jiná pravidla než ně-
mecký, avšak hlavní myšlenka by zůstala stejná. Stejně jako kniha Wine Words psaná 
v angličtině by mohla i kniha psaná v němčině dopomoct vinařům k lepším zahraničním 
obchodům právě s Německem a Rakouskem. Německo si totiž stále drží přední příčku 
ve vývozu z ČR, a tak je zde velký potenciál pro dobré obchodní vztahy. Určitě by 
mohla kniha psaná v němčině zajímat i jiné státy Evropy, případně i ve světě. 
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Tab. 7 Pořadí států ve vývozu z ČR 
Zdroj: https://www.czso.cz/ 
Dalším možným vylepšením knihy Wine Words by mohly být slovníky, které by 
se vztahovaly k jednotlivým kapitolám knihy. Tyto slovníky by byly vytvářeny již ve 
více jazycích, nejen v němčině, ale také např. ve španělštině či italštině. Pokud bychom 
se drželi cíle navýšit prodeje v sousedních státech ČR, mohl by vzniknout také slovník 
slovenského či polského jazyka a nesmíme opomenout, že by určitě nebylo od věci vy-
tvořit slovník i pro Českou republiku. Překladatelský rámec by opět pro společnost 
MKM neměl být problém a co se týče obalu a designu slovníku, ten by mohl být ve 
stejném duchu jako je kniha Wine Words, aby bylo na první pohled zřejmé, že se jedná 
o její součást. 
Hlavním nápadem, který by jazykové škole a překladatelské agentuře MKM ušetřil 
v konečném důsledku spoustu peněz, především co se týče distribuce, je vydání knihy 
Wine Words v elektronické podobě. Tento způsob vydání by ocenili také studenti, kteří 
by se sebou nemuseli nosit tištěnou knihu, která je poměrně veliká a těžká. Také by 
ušetřili na ceně za dopravu a cenově by se jednalo o nižší částku, jelikož zde společnost 
MKM ušetří za tisk a svázání. 
3.3.2 Cenová strategie 
Cenová strategie produktů má několik metod, které je možné využít. V případně 
nové knihy Wine Words v německém jazyce by měla být cena stejná jako u anglického 
vydání. Už z toho důvodu, že se jedná o stejnou knihu a jen jiný překlad, tak by měla 
být kniha stejně i ohodnocena a to tedy za cenu 1499 Kč, která je oficiálně daná společ-
ností MKM. Samozřejmě u distributorů se může cena o něco málo lišit.  
Pro začátek marketingové strategie a tedy i uvedení na trh nového vydání knihy 
Wine Words v němčině by mohly být použita zaváděcí cena a tedy cena levnější než je 
oficiálně stanovená cena 1499 Kč. Tato možnost může nalákat zákazníky k její dřívější 
koupi, a poté se díky recenzím může kniha dostat více do povědomí, a samozřejmě ji 
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mohou zákazníci dále doporučovat, pokud budou s knížkou spokojeni. Nová zaváděcí 
cena by mohla být stanovena na 1199 Kč a to po dobu prvních tří měsíců, kdy by bylo 
nové vydání knihy v prodeji. Po této době by kniha byla k dostání opět v její plné ceně, 
která by se minimálně další rok neměnila, a poté by bylo zohledněno, zda na trh přišla 
konkurence s něčím podobným a podle ceny dané konkurence, by se spekulovalo i o 
nové ceně knihy Wine Words. Samotné spekulace ohledně ceny by záležely na tom, zda 
konkurence přišla s cenou vyšší anebo nižší než je cena knihy Wine Words. Pokud by 
byla cena vyšší, muselo by se vzít v potaz, jak moc je kniha od konkurence kvalitní, 
jestli se zde čtenář dozví nové informace a zda by jí mohli dát zákazníci přednost i přes-
to, že cena je vyšší. Stejně tak by tomu bylo i v případě nižší ceny, je tu také možnost, 
že je nižší cena odvozená od toho, že kniha není tak kvalitní, jako Wine Words, a není 
zde tolik nových informací, které by čtenář ocenil. V takovém případě by měla společ-
nost MKM vytvořit analýzu konkurence a zjistit, jak moc je o novou knihu zájem a če-
mu dávají čtenáři přednost. Stejný cenový vývoj by měla i kniha Wine Words 
v angličtině, akorát bez zaváděcí ceny. 
Tab. 8 Cenová strategie nového vydání knihy Wine Words v němčině 
období 
1. čtvrtletí - zaváděcí 
cena 
následující rok - původní 
cena 
další období - analýza kon-
kurence 
cena 
1 199 Kč 1 499 Kč 
dle výsledků případné sní-
žení ceny 
 
Dalším produktem, u kterého je potřeba vymyslet cenovou strategii, jsou slovníky, 
které budou vytvořeny přímo pro knihu Wine Words. Tyto slovníky budou navazovat 
na jednotlivé kapitoly knihy a byla by zde vysvětlena a přeložena právě ta slova, která 
mají se samotným oborem něco společného anebo by mohla být právě pro čtenáře ná-
ročná. Pro daný slovník může být využito několik cenových strategií, přičemž bude zá-
ležet na tom, zda se bude prodávat samostatně anebo přímo s knížkou Wine Words.  
Pokud by se slovník prodával přímo s knihou Wine Words, mohla by být jeho cena 
o něco levnější, jelikož by se jednalo pouze o rozšiřující sortiment knihy a ušetřilo by se 
samozřejmě na nákladech za dopravu balení atd. Ovšem zakoupení slovníku pouze 
s knihou Wine Words by mohlo být pro zákazníky poněkud svazující a hlavně by si ho 
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nemohli koupit ti, kteří již knihu Wine Words mají (mohli by, ale vůbec by se jim to 
nevyplatilo a mohlo by je to tím pádem od koupě slovníku odradit).  
Z toho důvodu se v marketingové strategii přikláníme spíše k prodeji slovníku sa-
mostatně s tím, že by bylo možné utvořit speciální balíček knihy Wine Words a slovní-
ku, který by měl zvýhodněnou cenu. V případě prodeje samotného slovníku budeme 
využívat cenovou strategii podle vstupních nákladů na vytvoření daného slovníku a dále 
pak konkurenční strategii, kdy bude cena slovníku upravena podle konkurence. Slovník 
bude ovšem jedinečný, a tak bude v cenové strategii bráno v potaz, že jej nelze využívat 
jako klasický slovník, ale zároveň také to, že může vypomoct studentům k učení se 
z knihy Wine Words. 
3.3.3 Distribuční strategie 
Distribuční strategie se bude zabývat především zlepšováním logistiky, co se týče 
dopravy k zákazníkovi. Jazyková škola a překladatelská agentura MKM využívá spolu-
práce s několika knihkupectvími a e-shopy, kde je možné knihu Wine Words zakoupit. 
Důležitá je také možnost zakoupení knihy přes Amazon, který je celosvětově známý a 
je zde tedy možné zakoupení knihy i ze zahraničí. Díky kampaním, které má kniha Wi-
ne Words přes Google AdWords, by bylo dobré využívat ke koupi knihy vlastních ofi-
ciálních stránek winewordsthebook.com. Firma již tuhle myšlenku začlenila na stránky 
knihy, ovšem pořád není funkční, což může zapříčinit nižší prodeje, protože zákazníci 
odchází ze stránek bez koupě knihy. Stránky sice nabízejí objednávky přes email, ale 
tato služba by pro zákazníky byla jistě rychlejší a firma by tím ušetřila čas na vyřizování 
emailů a starala by se jen o objednávky, kde by bylo rovnou přímo jasné, jakým způso-
bem bude zákazník platit a do jaké země se bude kniha doručovat. Placení by probíhalo 
formou několika metod, mezi kterými by si mohl zákazník vybrat, a to platba kartou 
online, bankovním převodem anebo platební bránou GoPay, kde je možnost placení i 
v eurech. 
Koupě knihy přes oficiální stránky by měla několik kroků: 
1. Přes kliknutí na odkaz „buy book“ by se zákazník dostal na stránku, kde by 
si zvolil množství knih, které si chce objednat, a případně jaký doplňkový 
sortiment k nim bude požadovat. 
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2. Druhým krokem, který by mohl být na stejné straně jako první by bylo vy-
plnění základních údajů o zákazníkovi a to jméno, adresa pro doručení, 
emailová adresa a telefon. 
3. V dalším kroku by si zákazník volil možnost dopravy a placení. Pro Českou 
republiku by tu byla možnost zaslat balík poštou, jak službou balík do ruky 
či službou balík na poštu. Česká pošta spolupracuje také se sítí uloženka.cz, 
která má 427 výdejních míst pro osobní odběr, které se nacházejí i na Slo-
vensku a díky tomu, že spolupracuje i s DPD, je zde možnost zaslat balík i 
do jiných zemí v EU. Uloženka.cz je tedy schopna zajistit výdej zásilek po 
ČR, na Slovensku, ve Velké Británii, Rumunsku, Rakousku, Polsku, Ně-
mecku a Francii. 
 




Výdejny v zahraničí jsou u společnosti uloženka.cz poměrně omezené a tak je nut-
né se poohlídnout i po jiných společnostech, které zasílají balíky do zahraničí. Dalším 
takovým dopravcem je balíkdozahraničí.cz nebo zaslat.cz. Společnost zaslat.cz má ve 
své škále více možností jak zaslat balíky do zahraničí, avšak stále jen v Evropě. Ceny 
přes webovou stránku zaslat.cz vypadají příznivěji než od uloženka.cz, ale ne markant-
ním způsobem. Webové stránky zaslat.cz ujišťují zákazníky, že jejich ceny jsou koneč-
né, a pokud se chceme dozvědět konkrétní ceník pro daný stát, stačí jen kliknout na 
jméno státu a zde je pak možné vidět ceny s ohledem na váhu balíku. 
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Obr. 14 Ceník balíku do zahraničí přes zaslat.cz 
 
Zdroj: https://www.zaslat.cz/ 
Obr. 15 Ukázka konkrétních cen balíků do Německa přes zaslat.cz 
 
Zdroj: https://www.zaslat.cz/ 
Další společností, která nabízí přepravu balíků do zahraničí, je balikdozahranici.cz. 
Tato webové stránka má oproti ostatním dvěma obrovskou škálu nabízených zemí a to 
220 zemí po celém světě, mimo jiné zde můžeme najít Čínu, USA, Austrálii a další i 




Obr. 16 Ceník zemí, do kterých se zasílá nejvíce přes balikdozahranici.cz 
 
Zdroj: http://www.balikdozahranici.cz/ 
Ceny přes webové stránky balikdozahranici.cz jsou z nabízených možností nejlev-
nější a stejně jako zaslat.cz mají provozovnu v Brně, což je pro společnost MKM také 
výhodou. Na webových stránkách je také možnost přesné kalkulace ceny po vyplnění 
určitých parametrů balíku, jako jsou rozměry, váha a také zda se jedná o expresní zásil-
ku. Mají také více způsobů metod placení, kterými je i platební brána GoPay či platba 
online, a poté si firma danou zásilku vyzvedne ještě ten den kdekoliv po ČR. Pro distri-
buční strategii je vybrána společnost BGA group, s.r.o., která je provozovatelem webo-
vých stránek balikdozahranici.cz a má centrálu v Brně. 
Dalším krokem v objednávce zboží přes oficiální stránky knihy by byla forma pla-
cení, kde je možnost platby kartou online, bankovním převodem či prostřednictvím pla-
tební brány GoPay, se kterou spolupracuje přímo i vybraný distributor balíků BGA 
group. 
4. V poslední části celé objednávky by byla stránka se shrnutím celé objed-
návky, kde by bylo pouze nutné vše potvrdit, a následně by se celá objed-
návka odeslala firmě MKM, která by ji začala vyřizovat. 
 
Vytvoření objednávek přes stránky winewordsthebook.com by jistě usnadnilo práci 
nejen společnosti MKM, ale také by bylo snadnější a přehlednější pro zákazníky, kteří 




3.3.4 Propagační strategie 
Propagační strategie pro knihu Wine Words se zaměřuje především na zviditelnění 
knihy a dostání se do většího povědomí zákazníků. Společnost MKM se již začala ak-
tivně věnovat propagaci formou vytváření sociálních sítí, formou videí na Youtube, 
která byla vytvořena jako součást knihy Wine Words, a také prostřednictvím PPC re-
klam. Vinařství, které je základem celé knihy, má již dlouholetou tradici, kterou je 
možné využít právě pro propagaci knihy. Tradičními akcemi v oboru vinařství jsou na-
příklad Ze sklepa do sklepa, hody, burčákové pochody, letní otevřené sklepy, degustace 
a jiné, které by byly skvělou příležitostí pro vytvoření letáků s propagací knihy Wine 
Words nebo jako forma spolupráce s pořadateli akce, nabízení slevy na knihu Wine 
Words lidem, co si koupí vstupenku na danou akci. Další možností propagace knihy 
Wine Words je prostřednictvím vinařů, kteří se na knize podíleli či by měli zájem o spo-
lupráci a poukazovali by na knihu při prohlídkách v jejich sklepech. Určitou formu pro-
pagace prostřednictvím vinařů již kniha má a to reklamu na webových stránkách vinař-
ství i svazu vinařů, avšak ne každý navštěvuje stránky jednotlivých vinařů. Na oplátku 
by společnost MKM poukázala na jednotlivá vinařství na svých sociálních sítích. Stej-
ným způsobem by mohla být zvolena i propagace v zahraničí, kde by mohli vzniknout 
nové spolupráce s místními vinaři. Oslovit je firma může prostřednictvím zaslání své 
knihy na ukázku. Podobným způsobem by se mohla kniha prezentovat na zahraničních 
akcích jako je soutěž vinařů Vinalies Internationales Paris, veletrzích ProWein 
v Düsseldorfu nebo Hong Kong International Wine and Spirits Fair, na Spirits tasting 
v Londýně, Wine Expo Poland ve Varšavě a dalších. Zahraničních akcí v oboru vinař-
ství jsou stovky a samozřejmě by bylo nutné zjistit, jaká forma spolupráce či prezentace 
by byla možná a kde se to vyplatí a kde už ne. Pokud by si kniha Wine Words udělala 
dobrou reklamu i na jednom světovém veletrhu, mohla by se dostat do povědomí znalců 
z celého světa a zaujmout tak větší část trhu. Další vhodnou formou spolupráce, která se 
nabízí, je spolupráce se sommeliéry. Ti by mohli knihu nabízet při sommeliérských kur-
zech a naopak společnost MKM by mohla při svých kurzech vinařství v angličtině pro-




 Letáky na vinařských akcích (Ze sklepa do sklepa, hody, burčákové pocho-
dy) 
 Sleva na knihu při koupi vstupenky na vinařské akce 
 Větší spolupráce s tuzemskými i zahraničními vinaři 
 Spolupráce se sommeliéry 
 Prezentace na zahraničních veletrzích a soutěžích 
 
Jazyková a překladatelská agentura MKM využívá online marketingu přes společ-
nost Google. V České republice je stále hojně využíván i vyhledávač seznam.cz, který 
také nabízí jistou formu PPC reklamy, která se nazývá Sklik a funguje na stejném prin-
cipu jako Google Adwords. Tato forma reklamy je výhodná hlavně v tom, že s ní firma 
může kdykoliv přestat a nastavuje si sama, kolik finančních prostředků za ni vynaloží. 
Dalším návrhem propagace knihy Wine Words je přes vyhledávač seznam.cz, kde firma 
vytvoří kampaně podobné jako u google AdWords a může zde pak také sledovat, jak se 
jim kampaň vyplatí a případně ji zrušit. Pokud se zaměříme na zvýšení prodejů v sou-
sedních státech Evropy, mohla by vzniknout nová kampaň na Google AdWords zamě-
řená na Polsko, protože ta jediná z okolních států chybí. Pro zvýšení zacílení na trh 
v Polsku by měla společnost MKM navštívit místní veletrh Wine Expo Poland, který 
bude v letošním roce od 28. 10. do 29. 10. ve Varšavě. Stejným způsobem jako Ad-
Words a Sklik funguje i reklama prostřednictvím Facebooku, avšak má lepší zacílení a 
dokáže také oslovit více lidí, jelikož je Facebook stále nejvíce využívanou sociální sítí, 
která ve svých kampaních umožňuje cílit pomocí email marketingu. Funguje také for-
mou remarketingu, kdy se ukazuje cíleně lidem, kteří již stránky navštívili. Reklama na 
Facebooku má několik podob, kdy je obrázek s textem buď v pravé liště Facebooku 
nebo přímo v příspěvcích buď u stolních počítačů a notebooků, anebo v mobilních zaří-
zeních. Doporučováno je vytvořit několik variant reklamy na Facebooku a zjistit, který 
obrázek a text uživatele nejvíce zaujme a tomu se pak dále věnovat 
(http://www.marketingppc.cz). Kniha Wine Words má profil i na dalších sociálních 
sítích a to na Instagramu a Google plus, avšak nejsou využívány tak, aby společnosti 
MKM přinášely nějaký větší užitek. Aktivita na sociálních sítích je v dnešní době důle-
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žitou součástí propagace společností hlavně v případech, kdy už si dali tu práci a profil 
na sociálních sítích vytvořili. Není nutné každým příspěvkem zaujmout co nejvíce lidí, 
ale především dostat se do povědomí a zajistit tak, aby uživatelé měli zájem o další in-
formace o knize, v nejlepším případě o její koupi. Důležité je využívat všech příspěvků, 
akcí a spoluprací, kde je možné o knize Wine Words slyšet, a upozorňovat na ně právě 
v příspěvcích na sociálních sítích. Uživatele sociálních sítí by také mohli zaujmout 
úryvky z knihy, které by zde byly vystaveny. 
 
 Vytvoření kampaně Sklik přes vyhledávač Seznam.cz (ceník v příloze) 
 Vytvoření kampaně Google Adwords pro Polsko 
 Vytvoření kampaně přes sociální síť facebook 
 Větší aktivita na sociálních sítích 
 
Společnosti MKM se již osvědčil přímý prodej knihy, kdy ji nabídla univerzitě 
v Japonsku a to se následně stalo třetí zemí v počtu prodejů knihy Wine Words. Proto 
by měla zvážit možnost kontaktování dalších zahraničních univerzit pomocí přímého 
marketingu a zkusit tak štěstí i jinde. Univerzity, které by byly osloveny prostřednic-
tvím přímého marketingu: 
 
 The university of Auckland na Novém Zélandu, kde mají přímo vinařský 
vědecký program 
 The university of Adelaide v Austrálii, kde nabízejí program zemědělství, 
jídlo a víno 
 Charles Sturt University v Austrálii, kde nabízí kurzy vinařství 
 University Wines v Seattlu 
 Hochschule Geisenheim University v Německu, kde nabízejí program me-
zinárodního vinařského podnikání 
 
Oslovení univerzit by probíhalo formou přímého marketingu, tedy nejdříve formou 
e-mailů, které by byly vytvořeny přesně pro tuto příležitost, a pokud by se nedostalo 
odezvy, tak telefonicky přímo s osobou, která na dané univerzitě zaštiťuje obor vinař-
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ství. Tato forma propagace je velice účinná a nestojí firmu moc peněz. V případě emailů 
pouze za případné grafické ztvárnění reklamy přes email a v druhém případě samozřej-
mě telefonní poplatky, které jsou v porovnání s jinými formy reklamy zanedbatelné. 
 
3.3.5 Rozpočet 
Jazyková škola a překladatelská agentura MKM si stanovila roční rozpočet na 
marketing na 100 000 Kč. Návrhy by vznikaly podle priorit tak, aby nepřekročily cel-
kový roční rozpočet. 
 
 
Priorita č. 1 – spuštění objednávek přes webové stránky 
Priorita č. 2 – tvorba PPC reklam přes vyhledávače Google a Seznam.cz a sociální 
síť Facebook 
Priorita č. 3 – tvorba slovníků jako rozšíření pro knihu Wine Words 
Priorita č. 4 – navštívení zahraničních veletrhů a zajištění propagace na vinař-
ských akcích v ČR 
Priorita č. 5 – oslovení zahraničních univerzit 
 
Další návrhy by vznikaly v dalších letech, kdy by se začalo pracovat na elektro-
nické formě knihy a dále na novém vydání knihy němčiny pro vinaře. Dále by se firma 
prostřednictvím kontaktů z veletrhů atp. snažila více spolupracovat s vinaři i sommelié-
ry, a pokud by kniha prosperovala, společnost MKM by byla jistě ochotna do reklamy 




































































































































































































































































































































































































































































































































































































































Cílem mé diplomové práce bylo navržení marketingové strategie pro vybranou 
společnost. Já jsem si vybrala jazykovou školu a překladatelskou agenturu MKM, která 
sídlí v Brně a v minulém roce vydala knihu Wine Words, která se stala předmětem celé 
diplomové práce. Kniha Wine Words začala vznikat v době, kdy společnost MKM vyu-
čovala kurzy vinařství v anglickém jazyce a stále nenacházela vhodné podklady pro 
studenty. Učebnice psaná odbornou angličtinou se dostala do prodeje na podzim loň-
ského roku a hned slavila úspěchy. Stala se velmi chválenou mezi odborníky v daném 
oboru a také získala recenzi od Jancis Robinson, která knihu doporučuje a označuje ji za 
skvělý koncept, který neučí o víně, ale učí anglickému názvosloví tohoto oboru a tím se 
stává unikátní a jedinečnou. 
V diplomové práci jsem se zaměřila na zhodnocení současné situace firmy MKM 
z pohledu knihy Wine Words. Dle situační analýzy bylo zjištěno, jak na tom firma je 
z vnitřního hlediska, tedy silné a slabé stránky knihy Wine Words, ale také z vnějšího 
hlediska, kde se určily možné příležitosti a hrozby. Silnou stránkou knihy je především 
její jedinečnost a kvalita, na které se podílelo několik profesionálů, a byla zhodnocena 
velmi kladně odborníky z oboru. Pro knihu byl vytvořen jednoduchý a zajímavý design 
a také propagace určená pouze pro knihu Wine Words. Společnost MKM vytvořila ofi-
ciální webové stránky knihy, profily na sociálních sítích, ale také vznikla podpůrná vi-
dea na Youtube, která knihu Wine Words doplňují. I když by se zdálo, že je kniha Wine 
Words na tom, co se týče propagace dobře, tak bohužel musím zkonstatovat, že aktivita 
na sociálních sítích je velmi nízká, což je škoda, když už pro knihu byly profily vytvo-
řeny. Také může být pro některé čtenáře nevýhodou poměrně vysoká cena knihy. Další 
slabinou knihy Wine Words je nefunkčnost objednání přes webové stránky (odkazuje 
pouze na objednání přes email). Ve spolupráci s jazykovou školou MKM byl vytvořen 
seznam kritérií pro tvorbu rybí kosti neboli Ishikawova diagramu. Tato kritéria byla 
vyhodnocena zaměstnanci společnosti, mezi kterými byla i majitelka a autor knihy Wi-
ne Words. Díky tomu vznikl seznam kritických bodů, na které jsem se zaměřila v návr-
hové části. 
Návrhová část pokračovala stejně jako předešlé konceptem marketingového mixu, 
který byl rozdělen do 4P na produktovou, cenovou, distribuční a propagační strategii. 
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V produktové strategii vznikl návrh na slovníky, které by doplňovaly knihu Wine 
Words a sloužily by pro překlad do jiných jazyků, dále vznikl návrh na vytvoření elek-
tronické formy knihy a do budoucna vznik učebnice německého vinařského názvosloví. 
V cenové strategii byl rozebrán postup pro tvorbu ceny jednotlivých návrhů. Distribuční 
strategie se zabývala zlepšováním webových stránek společnosti a zprovozněním ob-
jednávkového formuláře přes tyto stránky. Vznikl zde také návrh spolupráce se společ-
ností BGA group, s.r.o., která provozuje stránky balíkdozahraničí.cz, která se ukázala 
jako cenově nejvýhodnější a má navíc centrálu v Brně.  
Propagační strategie se zaměřovala na zlepšení povědomí o knize Wine Words a 
také na větší využití spolupráce s vinaři, sommeliéry a odborníky z oboru vinařství. Ta-
ké byl vytvořen návrh pro novou formu PPC reklamy přes vyhledávač Seznam.cz a na 
Facebookových stránkách. Důležitou součástí reklamy pro společnost MKM by mohla 
být také prezentace knihy Wine Words na zahraničních veletrzích a případná spolupráce 
s místními vinaři. Bylo vybráno i několik zahraničních škol, které se zabývají výukou 
vinařství a mohla by tak pro ně být kniha zajímavá. Tato forma se jazykové škole MKM 
osvědčila při oslovení univerzit v Japosku, kdy se následně tato země stala třetím nej-
větším odběratelem knihy Wine Words. Společnost si stanovila roční rozpočet na mar-
keting na 100 000 Kč, takže by návrhy začaly vznikat podle priorit tak, aby nepřekroči-
ly výši daného rozpočtu. Návrhy marketingové strategie vznikaly tak, aby byly pro spo-
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Obr. 18 Ceník kampaně Sklik 
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